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1 – INTRODUZIONE. 
Il presente elaborato costituisce la parte introduttiva di un progetto di ricerca che mira a 
studiare l’esistenza effettiva di un legame tra il lifestyle positioning e il concetto di 
distanza psicologica. 
Il concetto di distanza psicologica è alla base di un filone teorico di recente sviluppo: la 
construal level theory. 
In base a questa teoria tutto ciò che è lontano dall’esperienza diretta del consumatore, 
che è cioè distante psicologicamente da esso, tende ad essere rappresentato dal soggetto 
in modo astratto e generale. Viceversa, tutto ciò che è vicino all’esperienza diretta del 
consumatore, tende ad essere rappresentato in modo concreto e particolare. 
Dunque, mentre il consumatore attiva un low construal quando si riferisce a cose ed 
eventi a lui vicini, esperiti direttamente, viceversa attiva un high construal quando il 
riferimento è a cose ed eventi lontani dalla sua esperienza diretta. 
L’obiettivo di questo primo lavoro è appunto quello di verificare fin da subito se esiste 
questa associazione tra distanza psicologica e livello di construal, a partire dall’analisi 
delle mappe cognitive o catene mezzi-fini del consumatore relative all’acquisto di un 
famoso brand del lusso. 
Si ritiene inoltre che esista una relazione tra il concetto di distanza psicologica e quello 
di lifestyle positioning. 
Differentemente da un posizionamento di tipo non lifestyle, infatti, un posizionamento 
di tipo lifestyle, poiché rifugge gli aspetti più concreti e tangibili del prodotto 
focalizzandosi su aspetti astratti come lo stile di vita, la personalità, si ritiene essere un 
posizionamento di alto livello (high construal) dunque un posizionamento 
psicologicamente distante dall’individuo.  
Da qui nasce il secondo obiettivo del nostro lavoro che è quello di sviluppare un 
insieme di parole da associare al concetto di brand lifestyle e a quello di brand non 
lifestyle, attingendo ai livelli bassi delle catene mezzi-fini generate (gli attributi) per le 
parole non lifestyle e ai livelli alti (valori) per le parole lifestyle. 
Queste stesse parole verranno impiegate nei futuri sviluppi della ricerca ed in 
particolare nel test IAT che servirà a testare la congruenza tra le parole lifestyle/astratte 
da noi individuate e lo stesso concetto di lifestyle positioning e l’incongruenza tra le 
parole non lifestyle/concrete e il concetto di non lifestyle positioning. 
La tesi si compone di quattro parti. 
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Nella prima parte esponiamo il quadro teorico di riferimento, costituito da un lato, da un 
corposo insieme di questioni e implicazioni della construal level theory sul 
comportamento del consumatore, dall’altro dai concetti di lifestyle e non lifestyle con 
riferimento entrambi alla gestione del brand da parte delle aziende. 
La seconda parte è costituita dalla metodologia.  
Il conseguimento degli obiettivi della ricerca, ossia la generazione delle catene mezzi-
fini dei consumatori in merito all’acquisto di un bene di lusso (nel caso particolare un 
borsone da viaggio) e lo sviluppo di un insieme di parole da associare al concetto di 
brand lifestyle e a quello di brand non lifestyle, ha reso appropriato l’utilizzo del 
laddering, ossia di una particolare forma di intervista in profondità, che, a scalare, e 
quindi attraverso la ricorrente domanda da parte dell’intervistatore: “perché questo 
aspetto è importante per te?”, ci ha consentito di individuare prima gli attributi (che 
costituiscono la base delle catene mezzi-fini), poi le conseguenze/benefici ed infine i 
valori (apice delle catene) che il consumatore associa al prodotto, cosa altrimenti molto 
complessa dal momento che, non sempre, in modo esplicito, il consumatore riferisce il 
prodotto al suo sistema valoriale, anche perché, essendo astratti, i valori sono 
difficilmente esprimibili, trattandosi di caratteristiche psicologicamente distanti 
dall’individuo. 
La conduzione delle interviste in profondità e del focus group è avvenuta quindi 
attraverso una traccia di laddering afferente alle sue diverse forme: diretto, contestuale, 
negativo, proiettivo ecc.. 
È evidente la complementarietà delle interviste in profondità (one to one), e del focus 
group: quest’ultimo è stato utilizzato considerando il suo punto di forza maggiore ossia 
l’interazione che generalmente si viene a creare tra chi vi partecipa, facendo questa ben 
sperare circa la raccolta di informazioni preziose e in aggiunta rispetto a quelle raccolte 
con le semplici interviste one to one. 
Ci siamo avvalsi anche di un'altra tecnica di ricerca qualitativa: il test di Zaltman. 
Considerando il potere esplicativo delle metafore, in questo caso non abbiamo utilizzato 
alcuna traccia di intervista ma abbiamo lasciato il consumatore libero di esprimersi in 
merito alle immagine da lui selezionate in associazione al borsone oggetto di indagine, 
attraverso lo storytelling. 
La terza parte della ricerca consiste nell’analisi qualitativa, attraverso il software 
ATLAS, del testo delle interviste e del focus group.  
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Tale analisi ci ha condotto alla generazione delle catene mezzi-fini: ne abbiamo 
individuate otto relative ai materiali in pelle, al colore, alla praticità, alle rifiniture, alla 
capienza, al prezzo, alla marca e all’eleganza. 
A sua volta, l’analisi delle catene mezzi-fini ci ha consentito di individuare un insieme 
di parole da associare ai concetti di brands lifestyle e brands non lifestyle. 
La quarta e ultima parte della ricerca è quella relativa ai suoi risultati. 
Attraverso il laddering abbiamo avuto modo di verificare empiricamente quanto 
affermato dai principali autori della construal level theory, ossia il cambiamento di 
construal da parte degli individui nel passaggio dalle caratteristiche di basso livello (gli 
attributi) alle caratteristiche di alto livello (i valori). 
Difatti, mentre gli individui si riferivano agli attributi con termini concreti e specifici, 
nel caso dei valori, essendo questi psicologicamente distanti, gli individui utilizzavano 
un linguaggio più astratto e schematico. 
Non a caso le parole che abbiamo individuato, da associare al concetto di brand non 
lifestyle le abbiamo rintracciate ai livelli bassi delle catene, mentre le parole da 
associare al concetto di brand lifestyle (inerenti la personalità dell’individuo, le sue 
abitudini), le abbiamo individuate ai livelli alti. 
Il test di Zaltman, rispetto alle interviste di laddering, vuoi per la natura stessa di questo 
strumento, ha portato ad una associazione immediata del borsone a valori quali 
l’autostima, l’affermazione sociale, la cui individuazione è stata moto più graduale nelle 
interviste e nel focus group. 
Difatti mentre nelle interviste e nel focus group l’attenzione dei consumatori si è 
focalizzata inizialmente sugli attributi del prodotto, nel test di Zaltman il passaggio 
dagli attributi è stato quasi inesistente.  
L’associazione del borsone ad alcune immagini come mete turistiche lontane ed 
esclusive oppure ad oggetti molto preziosi come Rolex o diamanti sottolinea come il 
lusso sia ben collegabile al concetto di distanza psicologica da più punti di vista: 
spaziale, sociale (in questi due casi), ma anche temporale e ipotetico. 
In conclusione, è di estrema importanza il monitoraggio e l’aggiornamento continuo 
delle mappe cognitive dei consumatori da parte delle aziende poiché i valori in società 
dinamiche cambiano; non è possibile inoltre far a meno delle catene mezzi-fini poiché 
esse rivelano quelle che sono le reali motivazioni d’acquisto del consumatore. 
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L’individuazione di tali catene, in secondo luogo, è utile ai manager nella scelta del tipo 
di posizionamento da adottare per i propri prodotti: un posizionamento di tipo lifestyle 
oppure un posizionamento non lifestyle. 
In entrambi i casi è comunque opportuno considerare i vantaggi e gli svantaggi connessi 
a questi due tipi di posizionamento. 
Nel caso in cui l’azienda decida per un posizionamento lifestyle, come notato da 
Chernev, Hamilton e Gal (2011), deve tener conto di un accrescimento della 
competizione che andrà al di là del settore merceologico di appartenenza, poiché in 
questo caso si andrà  a soddisfare il bisogno di identità del consumatore; tuttavia un 
posizionamento del genere consente di istaurare un legame a livello più personale con il 
consumatore. 
Nel caso invece in cui l’azienda opti per un posizionamento non lifestyle, sebbene essa 
riesca, pur fornendo segnali di basso livello ad essere accessibile anche ad un alto 
livello (per l’asimmetria che esiste tra i concetti di lifestyle e non lifestyle), 
determinando così un set di associazioni più ricco con effetti positivi sulla motivazione 
di acquisto del consumatore, deve tuttavia, secondo quanto affermato da Marrazza e 
Saviolo (2013), essere consapevole della difficoltà di riposizionarsi non appena i valori 


















2 – FRAMEWORK TEORICO. 
 
2.1 LA CONSTRUAL LEVEL THEORY. 
 
2.1.1 Construal level theory e distanza psicologica. 
Uno dei principali obiettivi della psicologia del consumatore è capire come gli individui 
valutano gli oggetti e gli eventi.  
Le valutazioni e i comportamenti degli individui, difatti, non sono guidati soltanto dalla 
desiderabilità degli oggetti ma anche da una serie di aspetti meno centrali ed altrettanto 
importanti che costituiscono oggetto di studio della construal level theory. 
La construal level theory (d’ora in poi clt) è una teoria che si è sviluppata alla fine degli 
anni novanta con l'obiettivo di studiare come la distanza psicologica influenzi la risposta 
delle persone nei confronti di oggetti, eventi o comportamenti (Trope e Liberman, 2003). 
Sarebbe impossibile per gli individui vivere il passato ed il futuro, sperimentare altri 
luoghi, capire il punto di vista delle altre persone e prendere in considerazione 
alternative ipotetiche alla realtà; tuttavia, i ricordi, i piani, le previsioni, le speranze 
popolano le menti degli individui e le loro emozioni. 
Secondo la clt tutto questo è possibile grazie al formarsi di costrutti mentali astratti 
ogniqualvolta le persone pensano a qualcosa di psicologicamente distante dalla loro 
esperienza diretta, costrutti che consentono di trascendere il qui ed ora e di fare 
previsioni sul futuro, ricordare il passato, immaginare le reazioni altrui ecc. (Trope, 
Liberman e Wakslak, 2007). 
Dunque la distanza psicologica è una misura soggettiva ed egocentrica poiché il suo 
punto di riferimento è il sé, il qui ed ora ed i diversi modi in cui un oggetto può essere 
rimosso da quel punto di riferimento attraverso il tempo, lo spazio, la distanza sociale e 
l'ipoteticalità costituiscono diverse dimensioni della distanza stessa (Trope e Liberman, 
2010). 
Poiché le distanze hanno tutte il medesimo punto di riferimento egocentrico, sono 
correlate cognitivamente le une alle altre ed influenzano e sono influenzate dal livello di 
construal: come la distanza psicologica aumenta, il livello di construal diventa più 
astratto, viceversa, quando il livello di astrazione aumenta, aumenta anche la distanza 
psicologica. 
Alla base della clt vi è l'ipotesi che gli individui utilizzano construals concreti, di basso 
livello, per rappresentare eventi vicini, quindi construals astratti, di alto livello, per 
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rappresentare eventi distanti laddove per livello di construal s'intende il modo in cui le 
persone interpretano, percepiscono e comprendono la realtà (Giacomantonio, Mannetti e 
Lauriola, 2010). 
Construals di basso livello consistono in rappresentazioni prive di una struttura, 
contestualizzate, ed includono caratteristiche subordinate ed incidentali di un evento; 
construals di alto livello all'opposto, consistono in rappresentazioni schematiche, 
decontestualizzate ed includono poche caratteristiche sovraordinate di un evento. 
Passando da una rappresentazione concreta di un oggetto ad una sua rappresentazione 
più astratta si mantengono le caratteristiche centrali e si omettono quelle incidentali. 
Ad esempio nel rappresentare un 'telefono cellulare' come un 'dispositivo di 
comunicazione' si potrebbero omettere informazioni sulla sua dimensione. 
Lo stesso telefono cellulare potrebbe essere interpretato anche come un ‘piccolo 
oggetto’. 
Così, se il proprio obiettivo è quello di contattare un amico, la rappresentazione 'un 
dispositivo di comunicazione' è rilevante, ma la dimensione non lo è; il telefono 
cellulare è cioè concettualmente vicino ad un computer con una connessione ad Internet.  
Se, tuttavia, il proprio obiettivo è quello di portare in borsa il proprio cellulare, allora la 
dimensione è un attributo rilevante, e le funzioni pertanto non sono contemplate nella 
rappresentazione, questo perché i dettagli irrilevanti, non compatibili con la 
rappresentazione astratta scelta, vengono omessi nella rappresentazione dell'oggetto 
(Trope e  Liberman, 2010). 
Allo stesso modo, nel rappresentare due bambini che 'giocano a palla', utilizzare un 
costrutto di basso livello porterebbe ad includere nella rappresentazione di questa 
attività molti dettagli come l'età dei bambini, il colore della palla, la temperatura 
dell'ambiente circostante; all'opposto un costrutto di alto livello di questa attività 
potrebbe semplicemente essere 'divertirsi'. 
Il costrutto di alto livello non tiene conto delle caratteristiche incidentali e contestuali 
ma si basa su poche caratteristiche centrali che dipendono a loro volta dall'obiettivo 
considerato: se i bambini ad esempio avessero dovuto studiare, il costrutto di alto livello 
non sarebbe stato 'divertirsi' ma piuttosto 'perdere tempo' (Trope, Liberman e Wakslak, 
2007). 
Le rappresentazioni concrete in genere si prestano a molteplici astrazioni e la scelta di 
una interpretazione tra le varie alternative di livello superiore, grazie all'omissione dei 
dettagli irrilevanti ed incoerenti fa sì che queste rappresentazioni tendano ad essere più 
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semplici, meno ambigue, più coerenti e schematiche ossia più prototipe di 
rappresentazioni concrete (Fiske e Taylor, 1991, pag 98; Smith, 1998).  
Tuttavia, sebbene i costrutti di livello superiore (rappresentazioni astratte) appaiano più 
semplici e vaghi dei costrutti di livello inferiore, in realtà, se ad esempio consideriamo l' 
‘attività di giocare a palla’ come ‘divertirsi’, tale costrutto comporta molte 
caratteristiche che non fanno parte evidente del 'giocare a palla'.  
Ossia, una rappresentazione astratta, appunto il ‘divertirsi’, pone l'attività all'interno di 
un contesto più ampio, specificando le sue relazioni con altri concetti: il divertimento ad 
esempio può ricollegarsi ad una festa (Trope e Liberman, 2010). 
Pertanto, il processo di astrazione comporta non solo una perdita di informazioni, 
specifiche ed incidentali, ma anche l'attribuzione di nuovi significati desumibili dalla 
conoscenza immagazzinata ed organizzata in rappresentazioni strutturate.  
Vari sono i livelli di astrattezza ed è possibile accostare il processo di astrazione dal 
basso verso l'alto ad alcuni schemi di categorizzazione, organizzati gerarchicamente 
dalla categoria più specifica a quella più inclusiva di oggetti (ad esempio, barboncino, 
cane, mammifero). 
Anche le azioni formano gerarchie. In tali gerarchie, ogni azione (ad esempio leggere un 
libro) risponde ad un obiettivo di livello astratto e superiore (ad esempio passare un 
esame) che a sua volta, procedendo dal basso verso l'alto nella gerarchia, potrebbe 
ricollegarsi all'obiettivo finale/terminale ‘riuscire bene all'università’ (Trope, Liberman 
e Waslak, 2007). 
È possibile risalire la gerarchia e passare da un livello più concreto ad uno più astratto 
rispondendo alla domanda del “perché” viene eseguita una certa azione (ad esempio per 
passare l'esame), tuttavia è anche  possibile ridiscendere la gerarchia rispondendo al 
“come” viene eseguita una certa azione (ad esempio leggere un libro).  
È evidente che livelli più alti di astrattezza contengono meno dettagli concreti circa il 
tipo specifico di azione eseguita, gli oggetti che questa comporta, il suo contesto 
immediato e ulteriori informazioni sul significato generale e la valenza dell' azione. 
Come anticipato, esiste una connessione tra livello di construal e distanza psicologica.  
Le persone utilizzano livelli sempre più elevati di construals per rappresentare un 
oggetto quando la distanza psicologica dall’oggetto aumenta. 
Questo perché costrutti di alto livello hanno una maggiore probabilità di rimanere 
invariati rispetto ai costrutti di basso livello quanto più ci si avvicina ad un oggetto o ci 
si allontana da esso.  
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Ad esempio, l'obiettivo di livello superiore ‘contattare un amico’ è più stabile nel tempo 
rispetto all'obiettivo più concreto di inviare una e-mail, poiché la connessione ad 
Internet potrebbe non essere disponibile quando si sta effettivamente cercando di 
contattare l'amico.  
Da una prospettiva temporalmente distante, è quindi più utile interpretare questa azione 
in termini di obiettivi di alto livello piuttosto che di obiettivi di basso livello.  
Dunque, l’uso di costrutti di alto livello, astratti, per rappresentare gli oggetti 
psicologicamente distanti è indispensabile in vari ambiti come il sapersi orientare nello 
spazio, progettare il futuro, imparare dal passato, comprendere i punti di vista delle altre 
persone e considerare gli esiti e i corsi di azione alternativi. 
Poiché il legame tra livello di construal e distanza psicologica è bidirezionale, i costrutti 
di alto livello, essendo più generali, pongono le persone in una condizione di maggiore 
distanza psicologica. 
Ad esempio, ‘divertirsi’, rispetto al ‘giocare a basket’, può portare la mente delle 
persone in un futuro più lontano e passato, in luoghi più remoti, in situazioni ipotetiche 
socialmente più distanti (Trope e Liberman, 2010).  
Allo stesso modo, interpretare il comportamento di un'altra persona in termini di un 
tratto della personalità (un costrutto di alto livello) prevede di considerare il 
comportamento di quella persona nel passato e nel futuro, in altri luoghi e in situazioni 
ipotetiche.  
Più in generale, la formazione e la comprensione di concetti astratti consente alle 
persone di superare mentalmente l'oggetto attualmente sperimentato nel tempo e nello 
spazio, di integrare altre prospettive sociali, di considerare il passato e le alternative 
ipotetiche. 
In altri termini, consente alle persone di superare i propri orizzonti mentali. 
 
2.1.2 Le principali dimensioni di distanza psicologica. 
La distanza psicologica si compone di quattro sottodimensioni: la distanza temporale, la 
distanza spaziale, la distanza sociale e la distanza ipotetica. 
 
2.1.2.1 La distanza temporale. 
La distanza temporale è la prima dimensione sulla quale si sono concentrati gli studi 
sulla clt. 
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Questi ultimi si basano sull'ipotesi secondo cui l'elevata distanza temporale induce a 
rappresentazioni più astratte e schematiche rispetto alla ridotta distanza temporale. 
Ciò è coerente con il consolidamento della memoria, vale a dire, la tendenza per i 
dettagli concreti a svanire più rapidamente nel tempo rispetto alle astrazioni generali, 
rendendo così i ricordi del passato lontano più astratti dei ricordi del passato recente 
(Bartlett, 1932; Wyer e Srull, 1986). 
Tuttavia, supponendo che la memoria è un processo attivo e ricostruttivo, la clt propone 
che l'aumento della distanza temporale è associato non solo ad una perdita di dettagli 
specifici, ma anche ad un maggiore utilizzo di costrutti schematici e di alto livello (Ross, 
1989).  
Dunque le rappresentazioni astratte e concrete di eventi non differiscono soltanto nel 
modo in cui gli individui organizzano le informazioni sull’evento, dando adito a 
rappresentazioni più semplici e schematiche oppure più complesse e dettagliate, ma 
anche per il tipo di informazioni e gli elementi che includono nella rappresentazione 
stessa (Giacomantonio, Mannetti e Lauriola, 2010). 
Trope e Liberman (1998), hanno elaborato due misure di identificazione dell’azione 
distinguendo tra un’identificazione di alto livello (il perché dell’azione) ed 
un’identificazione di basso livello (il come dell’attività).  
In un primo studio i partecipanti hanno fornito una descrizione di una serie di eventi che 
potevano accadere o in un futuro prossimo o in un futuro lontano. I risultati hanno 
dimostrato che le attività nel futuro distante (ad esempio studiare) avevano una più alta 
probabilità di essere identificate ad un alto livello (ad esempio fare bene a scuola) 
piuttosto che ad un basso livello (ad esempio leggere un libro di testo) (Trope, Liberman 
e Wakslak, 2007). 
I partecipanti hanno anche completato una versione adattata del questionario ‘level of 
personal agency’ di Vallacher e Wegner’s (1989). Nel questionario venivano descritte 
una serie di azioni secondo due modalità: ‘come’ l’azione veniva eseguita e ‘perché’ 
l’azione veniva eseguita. 
Ad esempio fare un trasloco ha due possibili descrizioni: potremo rappresentarlo come 
‘una svolta nella vita’ oppure come un insieme di incombenze tra cui ‘fare gli scatoloni, 
cercare un furgone, trasferire la posta, andare in comune ecc.’. Per ciascuna attività i 
partecipanti dovevano scegliere una descrizione. 
Come atteso, i partecipanti hanno scelto la prima rappresentazione (svolta nella vita) 
quando pensavano al trasloco in un futuro distante ad esempio l’anno successivo e la 
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seconda (fare gli scatoloni….) quando pensavano ad un futuro incombente: ad esempio 
il giorno successivo. 
Ne consegue che l'elevata distanza temporale porta a rappresentare le azioni basandosi 
sugli elementi centrali e sovraordinati come ad esempio gli scopi dell'azione stessa, 
mentre la bassa distanza temporale porta a basare la rappresentazione su elementi 
secondari e subordinati come ad esempio gli strumenti ossia le modalità con cui l’azione 
viene svolta (Giacomantonio, Mannetti e Lauriola, 2010). 
È inoltre possibile utilizzare misure di categorizzazione per esaminare gli effetti delle 
differenze temporali sul livello di construal. 
Ad esempio, in un esperimento, Liberman, Sagristano e Trope (2002), hanno chiesto ai 
partecipanti di raggruppare in categorie omogenee circa quaranta oggetti da campeggio 
elencati in una lista. 
Sebbene la descrizione degli oggetti rimanesse costante, quando ai partecipanti veniva 
detto che il campeggio si sarebbe tenuto in un futuro lontano, essi  hanno utilizzato 
poche ed ampie categorie, mentre quando questi oggetti erano immaginati in un futuro 
vicino, questi ultimi sono stati rappresentati in un numero maggiore di categorie e di 
minore ampiezza. 
Concettualmente vicine alle misure di categorizzazione, le misure strutturali sono state 
utilizzate da Wakslak, Nussbaum, Liberman e Trope (2006), per esaminare le differenze 
nel livello di construal tenendo presenti gli spostamenti temporali nella struttura 
dell'autorappresentazione. 
Utilizzando una varietà di misure di autorappresentazione, essi hanno trovato che il 
modo di autorappresentarsi nel futuro lontano è più semplice e più integrato rispetto 
all'autorappresentarsi nel futuro vicino.  
Per esempio, in uno studio (Donahue, Robins, Roberts e John, 1993), i partecipanti 
dovevano valutare loro stessi in cinque differenti ruoli sociali (ad esempio studente, 
ragazzo, amico) con una serie di aggettivi sulla personalità. 
I risultati dell'esperimento hanno dimostrato che le valutazioni della personalità nei 
differenti ruoli erano molto più simili quando i partecipanti pensavano a loro stessi in un 
futuro distante piuttosto che in un futuro prossimo. 
 
2.1.2.2 La distanza spaziale. 
Coerentemente al processo di categorizzazione, la segmentazione degli eventi in corso e 
delle sequenze comportamentali porta le persone a creare segmenti/categorie più ampie 
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quando il comportamento oggetto di valutazione è distante dal punto di vista spaziale 
piuttosto che vicino (Trope e Liberman, 2010). 
La clt prevede che la crescita della distanza spaziale di un evento, conduce le persone a 
rappresentare l’evento stesso in base alle sue caratteristiche centrali ed astratte piuttosto 
che in base a quelle periferiche, concrete e contestuali. 
Henderson, Fujita, Trope e Liberman (2006), si sono occupati di distanza spaziale ed 
hanno condotto due esperimenti. 
Nel primo dei due, hanno sottoposto ai partecipanti un video in cui veniva rappresentato 
il comportamento di tre persone. Dopo averli manipolati, dicendo a metà di essi che il 
video era ambientato in una località vicina ed all’altra metà in una località lontana, 
hanno chiesto loro di premere un pulsante durante la visione del video ogni volta che 
assistevano ad una sequenza significativa dal punto di vista del comportamento. In linea 
con quanto atteso, i partecipanti hanno segnalato un minor numero di unità (segmenti) 
comportamentali quando il gruppo delle tre persone si trovava in una località lontana 
piuttosto che in una vicina. Non solo la distanza spaziale dà vita a rappresentazioni più 
semplici e schematiche, ma influenza anche il livello di astrazione con cui vengono 
rappresentati certi eventi. 
Nell’altro esperimento (Henderson, Fujita, Trope e Liberman, 2006) ad alcuni studenti 
americani è stato chiesto, dopo aver guardato un video in cui due studenti interagivano 
tra di loro, di fornire una descrizione scritta dell’attività nel video. 
L’analisi dei contenuti è stata realizzata attraverso il Linguistic Category Model (Semin 
e Fiedler, 1998). 
Secondo il Linguistic Category Model, al livello più concreto vi sono i verbi di azione, 
descrittivi utilizzati per indicare qualcosa di direttamente osservabile. Poi vi sono i verbi 
di azione interpretativi, più astratti in quanto coinvolgono l’interpretazione e la 
conoscenza di un contesto più ampio rispetto a quello immediatamente percepito. Infine 
i verbi di stato e gli aggettivi costituiscono il livello più astratto della rappresentazione 
(Trope e Liberman, 2010). 
Dalle descrizioni è quindi risultato che quei partecipanti che credevano che il video 
fosse ambientato in una località vicina (New York) hanno fornito una rappresentazione 
più concreta e dettagliata dell’evento utilizzando verbi descrittivi e di azione mentre 
quei partecipanti che credevano le due persone in una località distante (Firenze) hanno 
fornito una descrizione più astratta e vaga utilizzando di più verbi di stato e aggettivi. 
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Dunque il Linguistic Category Model è uno strumento molto utile per esaminare le 
relazioni che intercorrono tra la distanza psicologica e il livello di construal utilizzato. 
 
2.1.2.3 La distanza sociale. 
Sempre attraverso il Linguistic Category Model è stato riscontrato che le persone 
utilizzano un linguaggio più astratto quando descrivono le azioni di un'altra persona 
piuttosto che le proprie (Semin e Fiedler, 1989; vedi anche Fiedler, Semin, Finkenauer e 
Berkel, 1995). 
La distanza sociale rappresenta una forma di distanza psicologica che produce 
importanti effetti; mentre una ridotta distanza sociale consente di acquisire informazioni 
specifiche e dettagliate riguardo ai sentimenti ed ai pensieri delle altre persone, dando 
vita a rappresentazioni degli altri concrete e specifiche, all’opposto, nei casi di elevata 
distanza sociale, le rappresentazioni degli altri tendono ad essere più astratte e basate su 
ampie e semplici categorie (Giacomantonio, Mannetti e Lauriola, 2010).  
Liviatan, Trope e Liberman (2006), hanno esaminato la relazione tra similarità (una 
sottodimensione della distanza sociale) e il livello di construal, affermando che quanto 
più una persona è dissimile da un’altra tanto più le due sono socialmente distanti. 
Partendo dall’ipotesi secondo la quale persone simili a sé (ad esempio persone che 
hanno frequentato gli stessi corsi universitari oppure che hanno gli stessi hobby) sono 
percepite meno distanti psicologicamente hanno chiesto ai partecipanti nel corso di un 
esperimento di fare alcune previsioni circa la propensione di una persona ad accettare 
un lavoro. 
Quando la persona oggetto di valutazione era percepita come simile a sé, essi 
rispondevano facendo riferimento ad informazioni primarie come il salario, il numero di 
ore lavorative ecc.; quando la persona target era percepita come dissimile a sé, essi si 
appellavano ad informazioni secondarie come lo stile, l’abbigliamento ecc. 
Questo conferma l’ipotesi che persone dissimili sono distanti psicologicamente e che 
quindi le rappresentazioni che le riguardano si collocano ad un elevato livello di 
construal (Giacomantonio, Mannetti e Lauriola, 2010).  
Un’evidenza notevole circa le differenze nel livello di construal adottato tra il ‘sé’ e gli 
‘altri’ proviene dalla ricerca sull'effetto attore-osservatore nell’attribuzione (Jones e 
Nisbett, 1972, per una rassegna, vedi Gilbert, 1998). Questa ricerca dimostra che una 
persona tende a sottolineare in merito al suo comportamento il ruolo dei fattori 
situazionali fornendone un’interpretazione concreta e contestuale (ad esempio, "ho 
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calpestato il piede del mio vicino perché l'autobus era affollato") mentre 
nell’interpretare il comportamento di altri, la stessa persona enfatizza il ruolo casuale 
delle disposizioni stabili e centrali (ad esempio, "ha calpestato il piede del vicino perché 
è maldestro"). 
Quindi, le persone adottano un livello di construal basso quando devono interpretare le 
proprie azioni, mentre adottano un livello di construal alto per interpretare le azioni 
degli altri. 
Tuttavia le persone attivano un alto livello di construal anche quando parlano di loro 
stesse ma in terza persona. 
È stato dimostrato, per esempio, che ricordare dei comportamenti personali da una 
prospettiva in terza persona (per esempio ‘ricorda il tuo primo giorno di scuola, come se 
tu stessi osservando il ragazzo che eri’) piuttosto che da una prospettiva in prima 
persona (‘prova a ricordare il tuo primo giorno di scuola, come se tu fossi ancora un 
bambino’) porta ad utilizzare disposizioni generali (Frank e Gilovich, 1989; Nigro e 
Neisser, 1983). 
Similmente, Libby e Eibach (2002), hanno trovato che immaginare l’esecuzione di una 
attività (ad esempio, arrampicarsi su una roccia, suonare la batteria) da una prospettiva 
in terza persona produce relazioni meno vivide e ricche di particolari rispetto 
all’immaginare la stessa attività da una prospettiva in prima persona. In termini di clt, 
questo significa che una prospettiva in terza persona, che impone più distanza di una 
prospettiva in prima persona, induce un più alto livello di construal assolutamente da 
non imputare ad una diversa conoscenza riguardo alla persona target: nel creare 
rappresentazioni di sé da diverse prospettive si hanno difatti pur sempre a disposizione 
lo stesso tipo di informazioni. 
  
2.1.2.4 La distanza ipotetica. 
Indipendentemente dalla distanza spazio-temporale e sociale, un evento è rimosso 
dall’esperienza diretta di una persona quando potrebbe accadere ma non è ancora 
accaduto oppure quando è possibile ma non vi è certezza che accada (Liberman, Trope e 
Wakslak, 2007). In quest’ottica, l’ipoteticalità rientra tra le dimensioni della distanza 
psicologica e secondo la clt quando la probabilità che un evento accada è bassa, allora 
l’evento è psicologicamente distante e viceversa. Dunque la clt ipotizza che le 
rappresentazioni di eventi improbabili siano più astratte rispetto a quelle di eventi 
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probabili; difatti gli schemi astratti sono più semplici e stabili nel tempo poiché non 
includono caratteristiche di dettaglio tipiche di una manifestazione concreta.  
Sulla base di questa assunzione, sono stati condotti una serie di studi per esaminare la 
relazione tra la probabilità e il livello di construal. Per esempio Liberman, Sagristano e 
Trope (2002), hanno proposto ai partecipanti un compito di categorizzazione in cui 
dovevano raggruppare vari oggetti relativamente a ciascuno dei quattro scenari 
presentati (distanza temporale pag.7).  
Come previsto, i partecipanti nella condizione di bassa probabilità hanno creato un 
numero minore di gruppi e di maggiore ampiezza rispetto ai partecipanti nella 
condizione di alta probabilità. 
Wakslak, Trope, Liberman e Alony (2006), hanno chiesto ai partecipanti di comporre 
delle frasi di senso compiuto utilizzando delle parole a loro disposizione. 
I partecipanti nella condizione di alta probabilità hanno preferito una descrizione di 
basso livello nel questionario ‘level of personal agency’ di Vallacher e Wegner’s (1989), 
viceversa i partecipanti nella condizione di bassa probabilità. 
In conclusione, possiamo affermare che esistono delle evidenti associazioni e 
connessioni tra le varie dimensioni della distanza psicologica (Trope e Liberman, 2010). 
La propensione a completare la frase ‘molto tempo fa, in un luogo ….’ con ‘lontano’ 
piuttosto che con ‘vicino’ riflette non solo una convenzione letteraria, ma anche una 
tendenza automatica della mente. 
Infatti, le persone usano metafore spaziali per rappresentare il tempo nel linguaggio e 
nei ragionamenti di tutti i giorni (Boroditsky, 2007).  
In generale, se esiste una base comune di distanza psicologica sottostante le varie 
dimensioni della distanza stessa (temporale, spaziale, sociale e ipoteticalità), allora 
queste dimensioni di distanza dovrebbero essere mentalmente associate. Ad esempio, 
sedi lontane devono portare alla mente un futuro lontano piuttosto che vicino, altre 
persone piuttosto che se stessi, ed eventi improbabili piuttosto che probabili.  
In un'indagine Bar-Anan, Liberman, Trope, e Algom (2007), hanno utilizzato una 
versione immagini-parole dello Stroop Task (Stroop, 1935) per esaminare le 
interrelazioni cognitive tra le diverse forme di distanza psicologica.  
I partecipanti hanno visto varie fotografie di un paesaggio contenenti una freccia posta 
in una posizione vicina o lontana rispetto al punto di vista dell’osservatore (vedi figura 
1).  
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Figura 1. Esempio di quattro combinazioni immagini-parole in Bar-Anan, Liberman, 





Come possiamo notare dalla figura ciascuna freccia conteneva una parola che denotava 
sia vicinanza psicologica (‘sure’) sia distanza psicologica (‘forse’).  
Compito dei partecipanti era quello di rispondere quale delle due posizioni occupasse la 
freccia. 
In una versione del compito, dovevano indicare se la freccia occupava una posizione 
vicina o distante. In un'altra versione, dovevano identificare la parola stampata nella 
freccia.  
In entrambe le versioni, i partecipanti hanno risposto più velocemente quando gli 
stimoli erano congruenti (situazione in cui la freccia spazialmente lontana rispetto al 
punto di vista dell’osservatore conteneva una parola che indica bassa probabilità 
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(maybe) oppure una freccia spazialmente vicina conteneva una parola che denotava 
elevata probabilità (sure) rispetto al caso in cui gli stimoli erano incongruenti (una 
freccia spazialmente lontana dal punto di vista dell’osservatore conteneva una parola 
che indicava prossimità, o una freccia spazialmente prossimale conteneva una parola 
che denotava distanza).  
Inoltre, l’idea che le dimensioni della distanza siano associate automaticamente 
suggerisce che la distanza di uno stimolo su una dimensione può influenzare la sua 
distanza percepita su altre dimensioni.  
 
2.1.3 Le interazioni tra diverse dimensioni di distanza psicologica. 
Wakslak e Trope (2008), hanno dimostrato che la distanza ipotetica influisce sulla 
percezione di altre distanze, in modo tale che le persone si aspettano eventi improbabili 
al verificarsi di situazioni che sono relativamente più lontane nel tempo, nello spazio o 
più distanti socialmente. In un loro studio, ad esempio, i partecipanti si aspettavano di 
trovare un gatto dal sangue raro (evento improbabile) in luoghi lontani piuttosto che 
vicini, viceversa si aspettavano di trovare un gatto dal sangue comune in luoghi vicini. 
La ricerca di Stephan, Liberman e Trope (2010), ha studiato come la distanza sociale 
influenza ed è influenzata dalla distanza spaziale e dalla distanza temporale. Questa 
linea di ricerca si è basata su un lavoro passato di Brown e Levinson (1987), che 
sottolineava come un linguaggio educato, impiegato ad esempio dalle persone ogni qual 
volta si rivolgono agli stranieri, crea un senso di maggiore distanza.  
Coerentemente con questa analisi, Stephan, Liberman e Trope (2010), hanno trovato 
che l'uso di un linguaggio educato piuttosto che di un linguaggio colloquiale ha portato i 
partecipanti a credere che l'obiettivo della comunicazione fosse spazialmente e 
temporalmente più distante.  
Ad esempio, l’utilizzo dell’espressione ‘mio fratello sta prendendo la nostra auto di 
famiglia, così che il resto di noi rimarrà a casa invece che ‘... sarà bloccato a casa’) ha 
portato i partecipanti ad inferire che l’evento fosse riferito ad un futuro più distante. 
Un'altra serie di studi di Stephan e colleghi (2010), ha trovato prove per la direzione 
inversa di influenza, vale a dire, l’effetto della distanza temporale sull'utilizzo di 
educazione nel linguaggio.  
In uno studio, i partecipanti hanno scritto le istruzioni per una persona che avrebbe 
dovuto leggerle sia nel futuro prossimo sia in un futuro più distante (ad esempio, i 
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partecipanti hanno scritto dei suggerimenti turistici per un turista che avrebbe dovuto 
arrivare il giorno successivo o un anno dopo).  
I risultati hanno mostrato che i partecipanti preferivano dare istruzioni in modo più 
educato quando queste erano indirizzate al turista in un futuro lontano piuttosto che 
prossimo.  
In conclusione è possibile parlare di intercambiabilità tra le diverse dimensioni di 
distanza psicologica (vedi Pronin, Olivola e Kennedy, 2008).  
 
2.1.4 Distanza psicologica e comportamento del consumatore. 
Il comportamento del consumatore e la distanza psicologica, come dimostrano gli studi 
sulla clt sopra esposti, sono in qualche misura collegati. 
Una qualsiasi decisione può essere presa da una prospettiva distante o vicina, nessuna 
delle due è la prospettiva migliore in assoluto, ma una è migliore dell’altra a seconda 
del contesto in cui la decisione viene presa e dei fattori che influenzano la decisione 
stessa. 
L’effetto della distanza sulla qualità della decisione dipende dall’utilità che ne deriva al 
consumatore che a sua volta può dipendere da caratteristiche di fattibilità (construal di 
basso livello) oppure da caratteristiche di desiderabilità (construal di alto livello). 
Ad esempio gli individui traggono inizialmente maggiore utilità nell’affittare un 
appartamento vicino al proprio posto di lavoro piuttosto che un appartamento spazioso 
(Trope, Liberman e Wakslak, 2007). 
Poiché la vicinanza al proprio posto di lavoro è una caratteristica di fattibilità e dunque 
di basso livello è probabile che nel prendere questa decisione il consumatore adotti una 
prospettiva (temporale, spaziale, sociale…) più vicina. 
Il comportamento del consumatore all’opposto dovrebbe basarsi su caratteristiche di 
alto livello quando la distanza psicologica aumenta. 
Trope e Liberman (2000), hanno trovato sostegno di questa previsione in uno studio 
sulla valutazione di oggetti ed eventi le cui descrizioni contenevano sia caratteristiche di 
alto livello (primarie) sia di basso livello (secondarie). 
 I partecipanti allo studio, hanno immaginato di acquistare una radio per ascoltare i 
programmi del mattino o il giorno successivo oppure un anno dopo.  
In una versione, i partecipanti hanno letto che la qualità del suono della radio era buona, 
ma che l'orologio del dispositivo era poco funzionale.  
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In un'altra versione, i partecipanti hanno letto che la qualità del suono della radio era 
scarsa, ma che l’orologio era molto funzionale.  
Come previsto, pensando alla radio in un futuro più lontano i partecipanti mostravano 
una maggiore soddisfazione quando la descrizione della radio prevedeva una buona 
qualità del suono (caratteristica primaria) ed una bassa funzionalità dell’orologio 
(caratteristica secondaria) viceversa la loro soddisfazione diminuiva quando la qualità 
del suono era scarsa e l'orologio era funzionale, indicando pertanto che la distanza 
temporale aumenta il peso delle caratteristiche centrali e diminuisce il peso delle 
funzioni periferiche.  
Questa evidenza ha dei risvolti per gli operatori di marketing: ad esempio nel caso di 
promozioni che hanno una durata limitata (bassa distanza psicologica), è opportuno che 
l’advertising ponga in evidenza non tanto le caratteristiche centrali dell’oggetto (che 
sono i drivers della scelta quando non vi sono particolari promozioni e l’acquisto può 
essere effettuato anche in un futuro distante (elevata distanza psicologica)) ma piuttosto 
le caratteristiche periferiche poiché quelle centrali man mano che l’acquisto si avvicina 
tendono ad essere considerate scontate dal consumatore la cui attenzione per i dettagli 
tuttavia aumenta. 
Non solo, ma il potere persuasivo di alcuni messaggi cambia in base all’enfasi posta 
sulle caratteristiche di basso o alto livello: un messaggio volto ad enfatizzare le 
caratteristiche di alto livello di un oggetto ha un impatto persuasivo maggiore nel futuro 
distante piuttosto che nel futuro vicino (Giacomantonio, Mannetti e Lauriola, 2010). 
Fujita, Caiken, Trope e Liberman (2008), hanno presentato ai partecipanti alcuni 
argomenti a sostegno dell’acquisto di un DVD; alcuni di questi argomenti enfatizzavano 
caratteristiche di alto livello, quindi di desiderabilità (‘il DVD è fabbricato con materiali 
ecologici’) altri, caratteristiche di basso livello, quindi di fattibilità (‘il manuale d’uso 
del DVD è semplice e comprensibile’). 
Quando l’acquisto del DVD era immaginato in un futuro distante i partecipanti 
valutavano più positivamente il DVD se presentato in base alla desiderabilità mentre se 
l’acquisto era immaginato in un futuro vicino i partecipanti valutavano più 
positivamente il DVD presentato in base alle caratteristiche di fattibilità. 
Agire sulla comunicazione aumentandone il grado di concretezza è inoltre un modo per 
influenzare la percezione del rischio da parte del consumatore (Trope, Liberman e 
Wakslak, 2007). 
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Chandran e Menon (2004), hanno sottoposto ad alcuni partecipanti la lettura di un 
articolo sulle malattie del cuore. 
Gli eventi di cui si parlava nell’articolo erano ambientati nella cornice di un giorno o di 
un anno e gli esiti erano rappresentati negativamente (ad esempio ‘ogni giorno/anno un 
significativo numero di persone soccombe alle malattie cardiache’) oppure 
positivamente (‘ogni giorno/anno un significativo numero di persone scampa alle 
malattie cardiache’). 
Quando l’esito era rappresentato negativamente (come un rischio per la salute) e la 
cornice era giornaliera (ogni giorno) i partecipanti hanno riportato percezioni del rischio 
più alte, considerando le malattie cardiache, un problema serio e dimostrando forti 
intenzioni comportamentali per la prevenzione di esse. 
Quando l’esito era rappresentato positivamente (scampare al pericolo) la percezione del 
rischio era più debole.  
In conclusione, la distanza psicologica dagli oggetti o eventi che valutiamo promuove la 
propensione alla prosocialità. 
L’idea maggiormente condivisa è che i principi morali e altruistici, alla base delle 
valutazioni morali e della condotta prosociale, siano concetti astratti e sovraordinati 
poiché trascendono la specifica situazione e sono validi a prescindere dalle 
caratteristiche del contesto in cui l’evento è situato. 
I principi e le regole morali universali (ad esempio ‘mentire è sbagliato’) ricevono una 
maggiore enfasi quando le persone adottano un alto livello di construal, poiché essi 
hanno una natura astratta. 
All’opposto quando le persone adottano un basso livello di construal, le caratteristiche 
del contesto (ad esempio ‘se la menzogna è stata detta a fin di bene…’) diventano più 
influenti sui giudizi di natura morale (Giacomantonio e De Dreu, 2013).  
Questa differente enfasi posta sui principi morali dipende quindi dalla distanza 
psicologica con cui gli individui rappresentano gli eventi poiché questa è in grado di 
influenzare le decisioni e i comportamenti morali, la propensione all’altruismo e alla 
cooperazione.  
Eyal, Liberman e Trope (2008), hanno per primi formulato l’idea che la giustizia ed il 
ragionamento morale siano promossi dall’alto livello di construal.  
Coerentemente con questo ragionamento, gli autori hanno trovato che gli individui 
giudicavano come più lodevoli azioni moralmente giuste e virtuose (ad esempio 
adottare un bambino disabile) e come maggiormente deplorevoli alcune trasgressioni 
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morali (ad esempio mangiare il proprio cane o pulire la casa con la bandiera nazionale) 
quando esse venivano descritte in un futuro distante. 
Una maggiore distanza psicologica inoltre si traduce in una maggiore propensione 
all’altruismo e propensione all’aiuto. Ad esempio, alcuni studenti erano maggiormente 
intenzionati ad aiutare un ricercatore partecipando ad un’intervista quando gli veniva 
detto che questa sarebbe stata effettuata in un futuro lontano (Agerström e Björklund, 
2009).  
Allo stesso modo, nel futuro lontano, le persone erano più propense a donare soldi a 
persone povere del Darfur (Agerström e Björklund, 2009). 
L’elevata distanza psicologica favorisce infine la cooperazione e la risoluzione dei 
conflitti. 
Un tipo di situazione in cui la cooperazione riveste un ruolo fondamentale è la 
negoziazione. 
Ad esempio nella negoziazione riguardante l’acquisto di un auto, si può discutere sul 
prezzo, sull’assicurazione e sugli optional inclusi. 
Per realizzare un accordo vantaggioso per entrambe le parti è necessario individuare gli 
elementi prioritari per le parti (ad esempio il prezzo per il venditore e gli optional per 
l’acquirente) e scambiare concessioni su elementi di minore priorità tra le parti. 
Questo sistema delle concessioni noto come logrolling, secondo Henderson, Trope e 
Liberman (2006), è più probabile quando i negoziatori si rappresentano la negoziazione 
in modo più astratto che concreto.  
L’alto livello di construal, infatti, aiuta nel fare concessioni più oculate sia aumentando 
la propensione a considerare gli argomenti negoziali in modo simultaneo (Henderson, 
Carnevale, e Trope, 2006), sia enfatizzando l’importanza degli interessi centrali e 
riducendo quella degli argomenti meno importanti (Giacomantonio, De Dreu e Mannetti, 
2010).  
 
2.1.5 Distanza psicologica e consumo di lusso. 
Secondo l’American Heritage of the English Language il lusso ‘è qualcosa di 
inessenziale ma che contribuisce al piacere e al confort’ oppure ‘qualcosa di costoso o 
difficile da ottenere. 
La prima definizione di lusso si riferisce al piacere ed alla desiderabilità, la seconda 
enfatizza l’esclusività. 
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Hansen e Wanke (2011), prendendo spunto dalla definizione di lusso sottolineano come 
esista una relazione tra distanza psicologica e consumo di lusso. 
A dimostrazione di questo, i due studiosi hanno condotto due esperimenti. 
Nel primo hanno fornito ai partecipanti, dopo aver letto loro una breve storia, una lista 
di 6 oggetti. 
A metà dei partecipanti era stata presentata una lista di oggetti associati al lusso (dimora, 
ristorante, limousine, hotel a 5 stelle, candelabri…) all’altra metà una lista di 
corrispondenti oggetti di uso più comune (casa, mensa, macchina, ostello, lampada…).  
Infine era stata loro fornita una identica lista di parole (animale, acqua spugna pallone, 
scarpa…). 
Il compito di ciascun gruppo era quello di utilizzare queste 12 parole (di cui 6 in 
comune) nella composizione di una breve storia. 
Come atteso dai due autori, è risultato, attraverso l’analisi delle descrizioni dei due 
gruppi, effettuata con il Linguistic Category Model, che i partecipanti hanno fornito 
rappresentazioni più astratte in presenza di parole associate al lusso.  
I partecipanti che non avevano un’esperienza diretta con oggetti lussuosi come 
limousine, hotel a 5 stelle, si sono limitati ad elaborare rappresentazioni molto 
generiche. 
Nel secondo studio i due autori hanno voluto testare la relazione inversa tra lusso e 
astrattezza della rappresentazione cioè se i prodotti descritti più astrattamente erano 
percepiti dai partecipanti come più lussuosi rispetto ai prodotti descritti in modo più 
concreto. 
In questo studio ai partecipanti, sempre dopo una lettura introduttiva sulla psicologia, 
era stata fornita una lista di 6 categorie di prodotto (cibo per cani, macchine, televisori, 
aspirapolveri, e orologi…). 
Per ciascuna categoria di prodotto, gli autori hanno elaborato due brevi descrizioni, una 
più astratta e una più concreta, secondo i criteri del Linguistic Category Model. 
Ad esempio nel caso dell’aspirapolvere la descrizione astratta era ‘questo congegno ha 
una pompa molto buona, un basso livello di rumorosità, ed una filtrazione intelligente’. 
La descrizione più concreta dunque basata sui verbi di azione piuttosto che sugli 
aggettivi era ‘questo congegno aspira molto bene, non fa alcun rumore e filtra la polvere 
abilmente’. 
Ai partecipanti venivano così sottoposte due descrizioni di due categorie merceologiche 
diverse. 
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Ad esempio ad uno stesso partecipante poteva essere presentata, nel caso 
dell’aspirapolvere, la descrizione astratta e nel caso del televisore la descrizione più 
concreta. 
Nel dover rispondere quale tra i due prodotti era più lussuoso, il partecipante rispondeva 
l’aspirapolvere. 
Questo dunque ha confermato la bidirezionalità tra lusso e astrattezza della 
rappresentazione. 
Per molte persone, gli acquisti di lusso sono un’eccezione alla regola, un modo per 
uscire dall’ordinarietà.  
Pertanto, per la maggior parte delle persone i beni di lusso sono psicologicamente più 
distanti rispetto ai beni di prima necessità, tant’è che alcuni consumatori si definiscono 
‘estranei al mondo del lusso’ (Dubois e colleghi, 2001). 
Il lusso si collega molto bene alle varie dimensioni della distanza psicologica 
(temporale, spaziale, sociale, ipotetica). 
Acquistare beni di lusso genera lunghi ritardi, spesso rende necessaria la presa di 
contatti con fornitori molto distanti. Se pensiamo ad una Ferrari, i tempi per averla sono 
eccessivamente lunghi (distanza temporale). 
È tipico delle vacanze di lusso viaggiare verso destinazioni esotiche e distanti (distanza 
spaziale). 
Sebbene desiderabile, il lusso è accessibile soltanto a poche persone, quelle delle classi 
più alte, e data la sua esclusività il consumatore ordinario non ha esperienza con i 
prodotti e i servizi di lusso. 
Non solo, ma il lusso è un modo per sognare, per proiettarsi in un mondo lontano dalla 
realtà.  
L’acquisto dei beni di lusso spesso è solo ipotetico (ipoteticalità). 
 
2.2 IL LIFESTYLE BRANDING. 
 
2.2.1 L’identità e il consumo. 
‘Siamo ciò che abbiamo’, questo è quanto afferma Belk (1988), in merito al rapporto tra 
consumo e identità. 
I consumatori infatti, attraverso le marche creano e gestiscono la propria identità 
soddisfacendo due obiettivi identitari: l’espressione di sé e la segnalazione della propria 
identità. 
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L’espressione di sé (self expression) si riferisce al modo in cui un individuo esprime sé 
stesso e la sua personalità (ad esempio un individuo compra la Jeep perché questa è in 
linea con la sua dura personalità) mentre la segnalazione dell’identità (identity 
signaling) consiste nella comunicazione di quelle caratteristiche intangibili, come alcuni 
aspetti del proprio carattere, attraverso l’utilizzo di una certa marca (l’individuo compra 
la Jeep per mostrare agli altri che è un tipo duro) (Kirmani, 2009, p.272). 
L’identità guida le scelte di consumo di un individuo che è motivato ad agire in modo 
coerente rispetto ad essa considerando i comportamenti non coerenti, sbagliati e, quindi, 
da evitare. 
Reed II e colleghi (2012, p.312), considerano l’identità ‘una qualsiasi etichetta 
categorica alla quale un consumatore si auto-associa per scelta o per dotazione’. 
Alcune di queste etichette categoriche sono stabili (fratello, ragazzo, inglese), altre sono 
più transitorie (politico, sportivo), comunque, un’etichetta categorica diventa un’identità 
una volta che il consumatore ha iniziato ad incorporarla nel suo concetto di sé ed a 
diventare quel tipo di persona. 
Il concetto di sé, secondo Dalli e Romani (2011, p.95), può essere definito come il 
complesso delle valutazioni e delle sensazioni dell’individuo relative a se stesso ed in 
particolare riguarda non solo la percezione che un individuo ha di sé stesso, ma anche la 
considerazione degli altri. 
Al riguardo è esplicativo il concetto di extended self elaborato da Belk (1988), in base 
al quale i beni sono parte integrante del concetto di sé ossia un’estensione dell’individuo 
poiché consentono di costruire e comunicare agli altri la propria identità. 
Il comportamento di consumo di un soggetto può riprodurre anche l’identità di un 
gruppo di cui si sente parte (Schouten e McAlexander, 1995).  
Il consumo di una certa marca, ad esempio, può voler dire allo stesso tempo 
allineamento rispetto ai valori ad essa associati e presa di distanza rispetto ai valori 
portati avanti da altre marche (Luedicke e colleghi, 2009; Muniz e O’Guinn, 2001). 
Tajfel e Turner (1979), ritengono infatti che l’identità sia costituita da due componenti: 
l’identità personale e l’identità sociale. 
L’identità personale si riferisce al modo in cui una persona si auto-descrive (sono bello, 
sono simpatico) mentre l’identità sociale è relativa ai gruppi in cui il soggetto si 
identifica (sono juventino, sono italiano). 
L’identità è multipla quando un individuo ha più di un concetto di sé e sceglie, tra questi, 
quale adottare in base ai diversi contesti in cui si viene a trovare. 
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Può decidere di mostrarsi estroverso e solare ad una cena tra amici magari vestendo 
abiti dai colori sgargianti, mentre preferisce essere riservato e serioso sul proprio posto 
di lavoro scegliendo il classico abito scuro. 
È evidente pertanto che esiste un legame tra identità e consumo. 
I consumatori cercano marche in grado di contribuire alla creazione della loro identità 
fornendo importanti elementi simbolici e culturali (Arnould e Thompson, 2005); le 
marche diventano per loro una forma di espressione culturale con molti punti in comune 
con altri beni dell’industria della cultura (musica, TV, cinema, etc.).  
Le marche di successo sono quelle che meglio realizzano questo progetto, che riescono 
a creare mondi in grado di stimolare, provocare, ispirare l’immaginazione del 
consumatore, che lo aiutano ad interpretare la cultura che lo circonda e lo aiutano a 
trovare una collocazione soddisfacente al suo interno.  
 
2.2.2 Tipologie di brands: dall’ ‘authority brand’ al ‘lifestyle brand’. 
Soltanto alcune marche, e talvolta per un periodo di tempo limitato, riescono a stabilire 
un legame profondo con le persone, oltre la preferenza e la fedeltà.  
Esse aiutano più di altre a soddisfare i bisogni emozionali e di appartenenza 
dell’individuo: sono autorità, icone, culti, in altre parole sono marche a elevato valore 
simbolico.  
Secondo la classificazione proposta da Marrazza e Saviolo (2013), esistono almeno 
cinque categorie di brands. 
Gli ‘authority brands’, sono brands altamente simbolici e rientrano nella prima categoria.  
Essi generano nelle persone che li adottano benefici emotivi autodiretti come ad 
esempio orgoglio e rassicurazione. Sono basati su sistemi brevettati dal punto di vista 
dei processi e delle tecnologie (PayPal, Zeiss) oppure utilizzano materie prime e 
competenze artigianali altamente distintive (Loro Piana per la lana e Bottega Veneta per 
la pelletteria).  
La seconda categoria è quella dei ‘solution brands’. Come gli ‘authority brands’, fanno 
sentire le persone in un certo modo generando in esse risposte emotive autodirette 
(rassicurazione, senso di conformità). Differentemente dagli ‘authority brands’ spesso 
sono le marche leader del mercato ed offrono una vasta gamma di prodotti in settori 
molto competitivi. Tra i vari esempi di ‘solution brands’ vi sono Mitsubishi, Microsoft, 
Samsung, Nestlé e Mattel. 
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Proseguendo all'interno dell'universo dei marchi simbolici, gli ‘icon brands’, che 
costituiscono la terza categoria, sono portatori di valori universali e storie che si 
esprimono attraverso una gamma di prodotti caratterizzati da codici istantaneamente 
riconoscibili e iconici. 
L'adozione di questi marchi è una dichiarazione che genera benefici emozionali 
eterodiretti per il consumatore (‘quando compro o uso questa marca, io sono...’).  
Il successo di un ‘brand icona’ è imputabile dunque all’espressione di valori che vanno 
al di là del tempo e dei confini geografici trascendendo il concetto di moda per andare 
oltre questo. 
Difatti, nati come fenomeni di moda, una volta guadagnatisi lo status di icona, evitano il 
cliché della moda. Esempi di ‘icon brands’ sono Chanel, Armani, Prada oppure Bulgari, 
Cartier e Tiffany, gioiellerie ammirate a livello globale. 
Tuttavia il fatto di portare con sé valori universali può costituire per questi brands una 
debolezza poiché nella società i valori cambiano. 
Questi valori generalmente evolvono lentamente ma, come notato da Holt (2002), 
quando si verificano cambiamenti culturali profondi, la mitologia degli ‘icon brands’ 
perde rilevanza e le persone vanno in cerca di un nuovo mito.  
Allo stesso tempo, l’ ‘icon brand’ non può tradire i valori fondamentali che lo hanno 
portato al successo per perseguire opportunità di business che non gli appartengono.  
Saviola (2013), al riguardo propone l’esempio del marchio di abbigliamento Gap che 
alla fine degli anni ’90 era un'icona dello stile casual americano: vestire Gap era un 
modo per essere "un classico americano con un tocco". 
Quando le catene del fast fashion sono entrate nel mercato e Gap ha deciso di seguire le 
loro orme, ha perso rapidamente il suo status di icona e per alcuni anni anche il suo 
successo economico.  
Dunque riposizionare un brand icona è una questione assai delicata. 
La quarta categoria è costituita dai ‘cult brands’ altamente simbolici e destinati a 
particolari segmenti di ‘specialisti’. Essi offrono benefici ‘sociali’ facendo sentire le 
persone parte di un gruppo.  
Harley-Davidson è un esempio classico, un prodotto che non è necessariamente il più 
avanzato, ma racchiude in sé lo spirito della strada aperta. 
Infine, l’ultima categoria è costituita dai ‘lifestyle brands’ che, come dice la parola 
stessa, sono associati ad un particolare stile di vita. Questi offrono al consumatore 
  30 
benefici sociali grazie ai quali può inconsciamente rispondere alla domanda ‘quando 
compro questa marca, il tipo di persone con cui mi relaziono è…’. 
Dunque creano un senso di appartenenza o di rottura dello status quo. 
Nike ad esempio allinea le persone che vogliono superare i loro limiti. 
Un lifestyle brand inizialmente può connettersi a giovani consumatori e rappresentare 
un cambiamento. Marchi come Apple, Virgin e Nike inizialmente sperimentati da 
comunità giovanili sono riusciti nel tempo a convincere più persone che la loro 
adozione avrebbe amplificato  il loro self concept e la loro identità.  
I ‘lifestyle brands’ ispirano la nostra vita contribuendo alla rappresentazione più 
profonda dello stile di vita di ciascuno, di come si vuole apparire, riuscendo a incarnare 
un’ideologia, a dettare le regole, a ispirare un modo di vivere originale che si esprime in 
diverse categorie merceologiche.  
 
2.2.3 Il posizionamento lifestyle e le sue principali implicazioni. 
Lo stile di vita è ‘il modello di vita di una persona espresso dalle sue attività, dai suoi 
interessi e dalle sue opinioni’ (Kotler, 2009, p.167). In altre parole, descrive il modo di 
essere di un individuo e lo distingue dagli altri. Le attività (lavoro, hobby, acquisti, 
sport), gli interessi (cibo, moda, famiglia) e le opinioni (riguardo a se stessi, tematiche 
sociali, attività economiche) degli individui sono i tre fattori che si devono considerare 
al fine di riuscire a effettuare delle classificazioni degli stili di vita, come il modello 
VALS sviluppato dallo Stanford Research Institute International della California o, per 
quanto riguarda l’Italia, gli Stili di Vita Eurisko (Peter, Donnelly e Pratesi 2009, p.54-
55). Il concetto di stile di vita è importante nel marketing perché i consumatori non 
acquistano prodotti e basta, ma acquistano i valori e lo stile di vita che questi prodotti 
rappresentano (Kotler, 2009, p.167). 
A tal proposito è opportuno effettuare una distinzione tra due tipi di marche: le marche 
lifestyle, che puntano ad essere espressione di uno stile di vita e che propongono 
pertanto uno stile di vita distintivo rappresentando gli interessi, gli atteggiamenti e i 
valori di un gruppo o un cultura, e le marche non lifestyle, che non propongono uno 
stile di vita distintivo ma che presentano segni di unicità e irripetibilità ad esempio dal 
punto di vista dei materiali utilizzati, che possono essere di particolare pregio. 
Il posizionamento lifestyle è diventato un approccio sempre più seguito dalle aziende, 
anche per quanto riguarda le commodity, ossia i beni indifferenziati, in cui le differenze 
funzionali sono difficili da far percepire. Un gran numero di manager ritiene che un 
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brand lifestyle possa offrire una via di fuga dalla concorrenza spietata delle aziende 
rivali, permettendo di entrare in contatto con il consumatore a un livello più personale. 
Tuttavia, come notano Chernev, Hamilton e Gal (2011), scegliendo un posizionamento 
lifestyle le marche si trovano a competere non soltanto con le loro dirette rivali, ma 
anche con altre marche di settori non correlati. 
Le marche lifestyle potrebbero trovarsi a competere con un numero sempre crescente di 
marchi apparentemente ‘estranei’ come i social network (Facebook), i siti di 
personalizzazione del prodotto (Nikeid.com), e addirittura i siti che permettono di creare 
un personaggio in una realtà virtuale (SecondLife). 
Il bisogno degli individui di esprimere se stessi difatti è un bisogno fondamentale che 
può essere soddisfatto attraverso diversi mezzi, non soltanto con i prodotti fisici di 
alcune marche. Una persona può esprimere se stessa per esempio con i suoi hobby, 
ascoltando la sua musica preferita, frequentando i ristoranti ritenuti migliori o 
socializzando con altri individui.  
A proposito di quest’ultimo aspetto, si può notare come Facebook, dato che ci permette 
di condividere i nostri gusti e le nostre preferenze, sia un ulteriore mezzo di auto-
espressione, che può ridurre la dipendenza dai marchi lifestyle per esprimere le nostre 
identità, rendendoli meno rilevanti. 
Pertanto, cambiando strategia e orientandosi verso un posizionamento lifestyle, è 
possibile che per le aziende riuscire ad aggiudicarsi una parte dell’identità del 
consumatore sia ancora più complicato. Infatti, lo scenario competitivo non sembra più 
delimitato dai confini dei vari settori merceologici, ma le varie marche competono per 
una parte dell’identità del consumatore, e soddisfare il bisogno di auto-espressione è 
diventata la nuova frontiera della competizione tra brands. Il bisogno di auto-
espressione è un bisogno finito, di conseguenza sarà soddisfatto da un numero limitato 
di marche, tagliando fuori le altre (Chernev, Hamilton e Gal, 2011, p.79). 
 
2.2.4 L’anello di congiunzione tra CLT e lifestyle positioning: il progetto di ricerca. 
Clt e lifestyle positioning costituiscono la cornice all’interno della quale si colloca il 
presente lavoro. 
Esso fa parte di un progetto di ricerca che si basa appunto sull’ipotesi dell’esistenza di 
un’associazione tra distanza psicologica e lifestyle branding. 
È possibile infatti rintracciare questa associazione a partire dalla definizione stessa di 
lifestyle positioning. 
  32 
Sebbene molti autori (Chernev e colleghi, 2011), si siano occupati delle implicazioni di 
un posizionamento di tipo lifestyle, ad oggi non disponiamo di una sua definizione 
universalmente condivisa, pertanto ci avvaliamo di quella presente su Wikipedia in base 
alla quale per lifestyle positioning s’intende “un posizionamento di marca che mira ad 
incarnare gli interessi, le attitudini e le opinioni di un gruppo o di una cultura”, come 
una comunità di surfisti (Beverland e Farrelly, 2010) o Harleysti ( Schouten e 
McAlexander, 1995) ecc..  
Su questa stessa riga, ma in termini di gestione dell’identità del brand, un 
posizionamento di marca di tipo lifestyle è ritenuto essere una Star Strategy, modello 
elaborato da Séguéla (1982), in base al quale gli aspetti più personificati di un brand 
(come la personalità), sono esaltati a connotare lo stile di vita, mentre gli aspetti più 
concreti dell’identità, come i suoi legami con il prodotto e le sue radici, diventano meno 
salienti. 
Ne discende che, a causa della sua inclinazione a distanziarsi dagli aspetti più concreti e 
tangibili per focalizzarsi su quelli più astratti, il lifestyle branding in termini di clt è un 
posizionamento di alto livello (hight construal positioning). 
Si ritiene quindi che nel caso in cui la percezione del brand sia dominata da un construal 
di alto livello (che in altri termini significa consumatori psicologicamente distanti) e 
pertanto sia debolmente legata a caratteristiche di basso livello la principale 
conseguenza sul piano commerciale sia la scarsa motivazione dei consumatori 
all’acquisto poiché si perdono i legami tra il consumatore e il prodotto, con la sua storia 
e le sue caratteristiche intrinseche (tipiche di un posizionamento non lifestyle) essendo 
portati i consumatori a concentrarsi sulle caratteristiche alte, di personalità del brand. 
Questo è ancor più vero se consideriamo gli studi effettuati da Fishbach e colleghi 
(2003), Fujita e Carnevale (2012), che evidenziano un’asimmetria nell’associazione 
obiettivi-tentazioni: mentre infatti è facile risalire da uno stimolo concreto (ad esempio 
una torta) ad uno astratto e di alto livello (la dieta) non è vero l’opposto. 
A livello di brand questo potrebbe voler dire che quelle aziende che si sono concentrate 
su un posizionamento più funzionale (non lifestyle) sviluppando dei legami profondi ad 
esempio con il territorio di origine oppure essendo legate a particolari momenti storici 
(è il caso di alcuni vini pregiati oppure delle importanti griffes italiane e francesi) sia 
pur continuando a fornire ai propri consumatori segnali di basso livello riescono ad 
essere accessibili anche ad un livello più alto poiché lo stimolo concreto (vicino) in 
questo caso riesce ad attivare l’obiettivo astratto (distante). 
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All’opposto un posizionamento lifestyle attivando associazioni astratte (e distanti) e 
rifuggendo dagli aspetti più concreti, per l’asimmetria sopraesposta non rende possibile 
l’accesso da parte dei consumatori alle caratteristiche di basso livello determinando così 
un set di associazioni più povero e un numero minore di ragioni sulle quali basare le 
attribuzioni di valore. 
Il lavoro in esame ha l’obiettivo pertanto, attraverso varie tecniche di ricerca qualitativa 
(i cui dettagli saranno esposti successivamente), di individuare le parole e i termini 
effettivamente utilizzati dai consumatori ogni qualvolta si riferiscono agli attributi, 
conseguenze e valori di un prodotto.  
Questo, oltre a consentirci di ricostruire le catene mezzi-fini per ciascun attributo 
rilevante, alla ricerca delle reali motivazioni d’acquisto dei consumatori, costituirà la 
modalità di sviluppo di set di parole da associare al concetto di brand lifestyle e, dunque, 
a quello di brand non lifestyle. 
A livello di attributi ci aspettiamo pertanto di sviluppare parole da associare al concetto 
di brand non lifestyle, essendo questi caratteristiche concrete (condizione di low 
construal). 
Salendo nella catena dagli attributi, alle conseguenze fino ai valori, aumentando il 
livello di astrattezza (condizione di hight construal) ci aspettiamo, all’opposto, di 
sviluppare parole da associare al concetto di brand lifestyle. 
L’elenco di parole sviluppato sarà utilizzato successivamente da altri ricercatori, per la  
conduzione del test IAT (implicit association test). 
Il test IAT verrà condotto al fine di valutare una congruenza tra parole di alto livello 
pertanto astratte (hight construal) e posizionamento lifestyle ed una incongruenza tra 
parole di basso livello (low construal) e posizionamento lifestyle; specularmente sarà 
condotto al fine di valutare una congruenza tra parole di basso livello (concrete) e 
posizionamento non lifestyle ed una incongruenza tra parole di alto livello (astratte) e 












































3 – METODOLOGIA. 
 
3.1 TECNICHE DI RICERCA QUALITATIVA. 
3.1.1 Premessa. 
Il presente capitolo si compone di due parti: nella prima parte forniremo una breve 
trattazione teorica delle tecniche di ricerca qualitativa utilizzate per conseguire il nostro 
obiettivo di ricerca; nella seconda parte esporremo in dettaglio la metodologia della 
nostra ricerca empirica. 
È opportuno considerare le interviste one to one, il focus group e il test di Zaltman in 
un’ottica sistemica, poiché ci siamo avvalsi di questi tre strumenti avendo sempre chiaro 
lo stesso obiettivo: generare le catene mezzi-fini a partire dagli attributi che i 
consumatori associano più o meno esplicitamente al prodotto e, successivamente, 
tenendo conto del cambiamento di construal adottato dai consumatori durante le 
interviste,  sviluppare un set di parole da associare al concetto di brand lifestyle e a 
quello di brand non lifestyle. 
Come avremo modo di vedere, la traccia di laddering utilizzata nelle interviste one to 
one è la stessa che è stata poi utilizzata nella conduzione del focus group: come alcuni 
potrebbero notare avremo potuto fermarci alle interviste; in realtà volutamente abbiamo 
considerato il focus group credendo che il suo punto di forza maggiore, cioè 
l’interazione tra i suoi partecipanti, potesse fornire ulteriori e interessanti nuovi spunti; 
per la stessa ragione abbiamo da ultimo condotto il test di Zaltman. 
Dunque soltanto per una maggiore precisione nell’esposizione metodologica tratteremo 
i tre strumenti di indagine in tre diverse paragrafi (studio (parte 1); studio (parte 2); 
studio (parte 3);); per quanto riguarda l’analisi qualitativa, essendo questa la stessa nel 
caso delle interviste one to one e del focus group, sarà oggetto di un unico paragrafo in 
cui faremo dei brevi accenni anche all’analisi del test di Zaltman (trattata 
compiutamente nel capitolo 4). 
 
3.1.2 Laddering theory e catene mezzi-fini. 
Con il termine laddering ci riferiamo a quella particolare tecnica di intervista in 
profondità utilizzata per favorire l'esplicitazione, da parte del soggetto intervistato della 
catena (da qui il termine laddering, ladder=scala) attributi, conseguenze e valori relativi 
ad un particolare prodotto. 
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Difatti, mentre è facile per un individuo individuare gli attributi di un prodotto, siano 
essi concreti o astratti, non lo è altrettanto per quanto riguarda le motivazioni sottostanti 
ai bisogni stessi. 
Il principale obiettivo del laddering diviene pertanto individuare il perché i consumatori 
sviluppano determinati bisogni. 
Potremo dunque paragonare l’intervista di laddering ad una seduta dallo psicologo in 
cui il paziente, seduto su una poltrona, rivela i suoi sentimenti più profondi, non visibili 
all’apparenza.  
Ma, mentre lo psicologo cerca di risalire alla causa di un problema, il ricercatore 
attraverso il laddering cerca di risalire alle motivazioni, ai valori, che hanno spinto il 
consumatore ad acquistare un particolare prodotto (Wansink, 2003). 
Questa tecnica di indagine è biunivocamente associata all’analisi mezzi-fini poiché 
consente di scalare la catena mezzi-fini, partendo da differenti domande-stimolo.  
Ai due estremi di questa catena vi sono i prodotti e i valori terminali che guidano i 
comportamenti di acquisto e consumo. 
Le catene mezzi-fini dunque, sono costituite dai seguenti elementi: gli attributi, le 
conseguenze ed infine i valori.  
Gli attributi sono caratteristiche direttamente percepibili e collegate al prodotto, e 
possono essere tangibili o intangibili (Dalli e Romani, 2011). Gli attributi tangibili sono 
quelli direttamente percepibili dal consumatore attraverso i cinque sensi e la sua 
capacità cognitiva (materiali, forma, colore); gli attributi intangibili sono quelle 
caratteristiche del prodotto che non possono essere percepite o valutate direttamente 
(estetica, stile, immagine). 
Le conseguenze sono gli esiti associati all’acquisto e all’uso del prodotto. Queste 
possono essere tecnico-funzionali e simboliche: le conseguenze tecnico-funzionali sono 
effetti tangibili che il consumatore può sperimentare direttamente (l’incremento di 
velocità nello svolgere il proprio lavoro attraverso l’acquisto di un personal computer) 
mentre quelle simboliche si dividono in psicologiche e sociali. 
Le conseguenze psicologiche colpiscono la sfera psicologica dell’individuo. Si tratta di 
tutta una serie di risposte interne e soggettive che si avvertono in corrispondenza 
dell’utilizzo di un certo prodotto (sentirsi a proprio agio con un abito di una certa 
marca). 
  37 
Le conseguenze sociali fanno riferimento ai rapporti tra individui (si acquista un 
determinato prodotto pensando che questo ci faccia sentire più apprezzati dai nostri 
amici). 
Tali conseguenze possono anche essere interpretate come benefici o rischi percepiti. I 
benefici sono le conseguenze desiderabili connesse all’acquisto e utilizzo del prodotto; i 
rischi percepiti sono le conseguenze negative associate al prodotto. 
Infine i valori sono gli obiettivi generali della vita di un individuo (successo, sicurezza, 
autostima). Questi appartengono al livello più astratto della conoscenza costituendo 
perciò oggetto di difficile analisi. Influenzano la personalità dell’individuo ed il suo stile 
di vita (e consumo) e si dividono in valori strumentali (modalità di comportamento 
preferite e ricercate dall’individuo, come ad esempio mangiare prodotti biologici, 
utilizzare la bicicletta piuttosto che lo scooter) e valori terminali (condizioni di vita che 
l’individuo desidera raggiungere, come la desiderabilità e l’ammirazione sociale). 
Lungo le catene mezzi-fini si sviluppano così networks di associazioni ossia insiemi di 
connessioni che coinvolgono anzitutto gli attributi del prodotto.  
Questi attributi a loro volta diventano i mezzi per poter raggiungere fini di ordine 
superiore ossia i benefici; i benefici infine diventano il mezzo per il conseguimento di 
determinati valori. 
Con il laddering ed in particolare ponendo al soggetto intervistato (con riferimento 
prima agli attributi poi ai benefici ed infine ai valori) una serie di domande che 
tipicamente hanno la seguente forma: ‘perché questo aspetto è per te importante?’, è 
possibile risalire queste catene. 
 
3.1.3 Dalla teoria alla pratica: come condurre un’intervista in profondità 
utilizzando il   laddering. 
Una delle caratteristiche principali dell’intervista di laddering è il suo carattere 
destrutturato ossia la sua flessibilità che consente all’intervistatore di realizzare volta 
volta una sorta di intervista su misura, poiché i consumatori non sempre reagiscono alle 
domande allo stesso modo; dunque da sottolineare in questo caso è una certa abilità 
dell’intervistatore nel manipolare all’istante l’intervista quasi fosse una chiacchierata 
del tutto naturale, dovendo tuttavia mantenere il controllo di essa, cosa che in questo 
caso può risultare difficile a causa dei concetti più astratti che sono il focus della 
discussione (Reynolds e Gutman, 1988). 
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Tuttavia, grazie al carattere destrutturato dell’intervista, ciò è possibile minimizzando le 
opzioni di risposta e sottoponendo all’intervistato domande assai dirette.  
In questo modo, continuando a chiedere ‘perché questo aspetto è importante per te?’ 
l’intervistatore trasmetterà al rispondente l’impressione di essere realmente interessato 
alle sue percezioni e pertanto riuscirà a mantenere il controllo del dialogo. 
L’intervistatore dovrà inoltre considerare la possibilità, nella gestione dell’intervista, di 
ottenere risposte che rappresentano dei veri e propri salti logici (ad esempio 
l’intervistato salta gli attributi andando direttamente alla motivazione di scelta che 
riguardano i benefici) (Molteni e Troilo, 2012). 
Anche in questo caso l’intervistatore dovrà essere abile a ridiscendere la catena, 
chiedendo all’intervistato di esplicitare quali attributi del prodotto consentono di 
ottenere i benefici menzionati quali moventi d’acquisto.  
Entrando nel dettaglio dell’intervista il primo passo è quello di costruire un ambiente 
‘adatto’ a far sì che l’intervistato guardi dentro di sé, alla ricerca delle motivazioni di 
acquisto più profonde.  
L’intervistatore può scegliere tra diversi tipi di laddering oppure afferire nel corso 
dell’intervista a più tecniche se il contesto lo richiede (Reynolds e Gutman, 1988). 
Di seguito si riportano le principali tecniche di laddering: 
 
• Il laddering comparativo: consiste nel partire da una triade di prodotti o marche 
che l’intervistatore sottopone all’intervistato chiedendogli di indicarne le 
principali differenze percepite. Una volta che l’intervistato ha indicato le 
differenze, dovrà indicare il prodotto/marca che preferisce.  
A partire da questo momento ha inizio il laddering vero e proprio poiché in 
merito alla marca preferita l’intervistatore chiederà il perché di questa scelta 
tenendo bene in mente l’obiettivo di risalire la scala attributi, benefici e valori 
attraverso la successiva sequenza dei perché. 
Ma non è oro tutto quello che luccica: non sempre è così facile procedere 
nell’intervista per i motivi più vari: l’intervistato non sa cosa dire oppure non 
riesce ad associare una conseguenza ad un determinato attributo. In questi casi 
l’intervistatore si avvarrà di altre tecniche di laddering come ad esempio il 
laddering negativo.  
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• Il laddering negativo: questa tipologia di laddering cerca di risalire alla 
conseguenza/beneficio del prodotto chiedendo all’intervistato cosa 
significherebbe per lui se il prodotto in esame non avesse quel particolare 
attributo. 
 
• Il laddering contestuale: secondo molti autori questa è la tecnica migliore dal 
punto di vista dei risultati poiché i consumatori sono più stimolati quando 
pensano ad occasioni realistiche in cui utilizzare il prodotto.  
Il laddering contestuale difatti consiste nel riscostruire la mappa cognitiva del 
cliente a partire da un’occasione reale di acquisto e consumo. Ciò è molto 
efficace per prodotti ad elevato contenuto emozionale ed esperienziale, ossia 
prodotti per i quali le condizioni di tempo, luogo e interazione con altri 
individui contribuiscono in misura determinante ad accrescere o ridurre il 
valore di acquisto e consumo (Molteni e Troilo, 2012). 
 
• Il laddering proiettivo: nel caso in cui l’argomento sia psicologicamente 
distante dall’intervistato o particolarmente delicato da inibire il rispondente si fa 
ricorso alle tecniche proiettive. 
Esse consistono nel chiedere al rispondente di immedesimarsi in una terza 
persona (un parente, un amico) in modo tale da proiettare su di essa la propria 
identità attraverso la scelta del prodotto e i perché funzionali alla risalita dagli 
attributi ai benefici ed infine ai valori. Procedere in questo modo facilita 
l’esplicitazione delle mappe cognitive del rispondente (Reynolds e Gutman, 
1988). 
 
In tutti i casi si tratta tuttavia di tecniche di laddering non esclusive; nel corso di una 
stessa intervista possono essere tutte presenti dal momento che è assai raro procedere 
con il laddering diretto e richiedere all’intervistato con immediatezza quale prodotto o 
marca utilizza, proseguendo con interazioni interrogative successive alla scoperta degli 
attributi e infine dei valori. 
Si deve pur sempre tener conto che molti dei processi di acquisto dei consumatori sono 
subconsci e non sempre esiste una risposta pronta da parte di essi. 
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L’intervista non ha un tempo prestabilito, questa termina non appena l’intervistatore è 
riuscito a risalire la catena mezzi-fini fino al valore terminale per ciascun attributo 
rilevante. In media sono necessari dai venti ai trenta minuti ad intervista. 
L’intervistatore dovrà dotarsi di un registratore in modo da trascrivere verbatim 
l’intervista cogliendo tutte le sfumature della discussione che saranno poi oggetto di 
analisi qualitativa. 
L’analisi qualitativa delle interviste condurrà alla costruzione delle catene mezzi-fini 
relativamente a ciascun attributo indicato dai rispondenti e successivamente alla messa  
a punto di una mappa cognitiva concernente le catene mezzi-fini complessivamente 
considerate. 
Tale genere di mappe, definite anche gerarchie (Hierarchical Value Map), rappresentano 
gli elementi rilevati nel corso dell’intervista in ordine di crescente astrazione (per questo 
gerarchie) a partire dal prodotto intrinsecamente considerato. 
 
3.1.4 Tecniche di gestione di un focus group. 
Non esiste una definizione univoca di focus group:  
per Krueger (1994),  è “una discussione attentamente pianificata con l’idea che il 
processo del gruppo può aiutare le persone a chiarire le proprie opinioni in modo più 
semplice che in un’intervista individuale, in un ambiente permissivo e non minaccioso”, 
per Corrao (2000), è “una tecnica di rilevazione per la ricerca sociale basata sulla 
discussione tra un piccolo gruppo di persone, alla presenza di uno o più moderatori, 
focalizzata su un argomento che si vuole indagare in profondità” mentre per Zammuner 
(2003), “il focus group è una tecnica qualitativa di rilevazione dei dati, utilizzata nella 
ricerca sociale, che si basa sulle informazioni che emergono da una discussione di 
gruppo su un tema o argomento che il ricercatore desidera indagare in profondità”.  
In sintesi potremo pertanto definire il focus group come un particolare metodo di 
intervista guidata da un moderatore che, seguendo una traccia (griglia) più o meno 
strutturata, propone degli stimoli ad un piccolo gruppo di persone informate dei fatti e 
disposte a collaborare. 
Gli stimoli possono essere di tipo verbale (domande dirette, frasi, definizioni, 
associazioni) oppure visivo (fotografie, disegni, vignette, filmati).  
Dalle risposte a questi stimoli scaturisce (o dovrebbe scaturire) di volta in volta la 
discussione. 
  41 
La caratteristica, che poi è anche il grande pregio del focus group, sta proprio 
nell’interazione che si che si viene a creare tra i soggetti partecipanti.  
Questa produce un effetto sinergico grazie al quale il ricercatore raccoglie informazioni 
più ricche ed approfondite rispetto a quelle che potrebbe ottenere intervistando 
singolarmente gli individui presenti al focus (Morgan, 1988). 
Di seguito si riportano gli elementi principali, da tenere in stretta considerazione per il 
successo di un focus group, il cui buon esito tuttavia non è mai garantito: la scelta dei 
partecipanti, la traccia dell’intervista, la durata e il ruolo del moderatore. 
 
3.1.4.1 La scelta dei partecipanti. 
Il focus è composto da soggetti le cui caratteristiche rispondono agli obiettivi della 
ricerca, cioè presentano le giuste caratteristiche per interagire in modo efficace e fornire 
le informazioni richieste. 
È necessario un certo grado di omogeneità per cercare la similitudine di percezioni, 
contribuendo questa all’istaurarsi di un clima più rilassato rispetto a quello che potrebbe 
crearsi qualora i profili dei partecipanti fossero molto eterogenei. 
Tuttavia un’eccessiva omogeneità è sconsigliabile poiché in ogni gruppo ci dovrebbe 
essere quel tanto di differenza interna da permettere l’emergere di posizioni differenti 
ed anche in opposizione (Krueger, 1994).  
La partecipazione al focus deve essere volontaria in quanto due sono gli aspetti 
importanti da tener presente in fase di selezione: il potenziale di dinamica di gruppo che 
scaturirà dai partecipanti e la disponibilità di essi a collaborare, dando vita ad un 
dibattito intenso e pertinente all’oggetto di ricerca. 
Le variabili più significative per la costruzione del gruppo sono pertanto: il tipo di 
lavoro svolto, l’utilizzo o meno di uno specifico prodotto o servizio, il titolo di studio e 
il genere. 
Krueger (1994), sottolinea come necessaria l’estraneità delle persone, perché la 
familiarità tende a inibire e le risposte sarebbero comunque legate a eventi passati: è 
preferibile che i partecipanti al focus group non siano né amici, né conoscenti, ma dei 
perfetti sconosciuti. 
Un aspetto da non trascurare è inoltre la conoscenza dell’argomento da discutere da 
parte dei soggetti invitati; è necessario che questi abbiano una qualche conoscenza 
pregressa sull’argomento altrimenti la possibilità di dar vita ad una discussione 
spontanea ed interattiva in grado di fornire dettagli rilevanti sull’argomento oggetto di 
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indagine verrebbe meno. 
Per quanto riguarda la fase di reclutamento dei partecipanti, non seguire la scelta 
casuale può essere, per il focus group, la soluzione; le persone interpellate, infatti, 
devono avere un atteggiamento collaborativo più ampio di quanto non richieda la 
compilazione di un questionario.  
Per questo motivo, le persone vengono di solito reclutate per mezzo di intermediari di 
tipo “non neutrale” ossia persone conosciute. 
Altre volte il ricercatore dopo aver predisposto un documento (screening form) 
contenente l’elenco dettagliato delle caratteristiche che i partecipanti devono possedere 
può procedere alla selezione utilizzando elenchi già disponibili (ad esempio realizzati 
dall’impresa che commissiona l’indagine) oppure mettendo annunci su giornali e riviste. 
Il numero dei partecipanti ad un focus varia da 6 a 12 ed è condizionato da due fattori: 
deve essere sufficientemente piccolo perché ciascuno abbia l’opportunità di avere 
spazio nella discussione, tuttavia deve essere abbastanza ampio da permettere di 
diversificare le percezioni (Krueger, 1994).  
Qualora infatti i partecipanti siano un numero inferiore a 6 vi è il rischio che uno o due 
di essi monopolizzino la discussione nonostante l’impegno del moderatore, qualora 
invece si superino i 12 partecipanti vi è il rischio di frammentazione del gruppo poiché i 
partecipanti, non avendo spazio per parlare, si potrebbero rivolgere al vicino annullando 
in questo modo l’interazione di gruppo che è il punto di forza del focus group.  
 
3.1.4.2 La traccia dell’intervista. 
La traccia dell’intervista può essere più o meno articolata; la maggior parte dei 
moderatori utilizza un approccio d’intervista moderatamente strutturato che consiste 
nella messa a punto di un gruppo di domande primarie ossia quelle domande che 
necessariamente il moderatore deve porre, in quanto fondamentali per gli obiettivi della 
ricerca, associate ad un gruppo di domande di rinforzo, che vengono poste durante lo 
svolgimento dell’intervista per chiarire certe affermazioni o considerazioni dei 
partecipanti (Axelrod, 1975). 
Spesso, alcune domande e richieste di approfondimento, nascono spontaneamente sulla 
base di quanto affermato dai partecipanti. 
Talvolta la traccia non contiene neppure vere e proprie domande ma semplicemente il 
richiamo ad argomenti (solitamente chiamati ‘stimoli’).  
L’ordine degli argomenti dovrebbe essere ‘ad imbuto’: si inizia da argomenti più 
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generali per arrivare a quelli più specifici; i temi più importanti, quelli cioè che 
rappresentano il nucleo della questione, sono affrontati verso il centro della discussione 
(Colombo, 1997; Bovina, 1988). 
Spesso alcune domande e richieste di approfondimento nascono spontaneamente sulla 
base di quanto affermato dai partecipanti: in questi casi il moderatore decide di 
sottoporre i commenti più interessanti di alcuni partecipanti agli altri invitandoli ad 
esprimere il loro parere in merito in modo da approfondire l’argomento. 
Da questo modo di operare dovrebbe scaturire l’effetto “palla di neve” (Molteni e Troilo, 
2013) ossia quel particolare effetto che porta la discussione ad autoalimentarsi per 
l’apporto continuo di idee e pareri dei partecipanti generando una mole di informazioni 
ben maggiore rispetto a quella che potremo ottenere nel caso di interviste individuali.  
 
3.1.4.3 La durata. 
Il focus group ha una durata media di due ore, ma si possono avere focus molto lunghi 
oppure più brevi: questo dipende dalla disponibilità dei partecipanti e dal clima che si 
viene a creare durante la discussione. 
Se non si istaura un certo dibattito ed il clima è freddo viene a crearsi la situazione 
limite in cui ciascuno risponde singolarmente agli stimoli. 
All’opposto, in presenza di poche personalità molto carismatiche, che sostengono 
posizioni contrastanti, il dibattito può durare ore ed ore. 
Se il focus è ben condotto dal moderatore (ad esempio interviene togliendo la parola 
agli individui ‘eccessivamente partecipativi’ dandola ai ‘più riservati) queste due 
situazioni limite non dovrebbero verificarsi perché è soltanto in una situazione di 
equilibrio che si ottengono i risultati migliori. 
È inoltre opportuno accordarsi con i partecipanti circa la durata del focus, che può 
andare da un minimo di un’ora ad un massimo di tre. 
Si ritiene infatti che in media siano necessari almeno 40 minuti per entrare nel vivo 
della discussione ed arrivare a trattare i temi più significativi, mentre superare le tre ore 
porterebbe i partecipanti a stufarsi. 
Secondo Colombo (1997), “il gruppo ha una sua durata di vita che va prevista e 
rispettata, occorre dare ai membri il tempo di abituarsi al pensare in gruppo, dato che 
questo diviene materia prima e unità di analisi per la ricerca”. 
Non esiste un numero standard di sessioni di focus group da effettuare: questo dipende 
principalmente dalla complessità del problema oggetto di ricerca. 
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Generalmente il numero minimo è 2: il primo focus serve solitamente a testare la 
validità dell’intervista guida elaborata a tavolino, infatti molte volte ciò che viene 
considerato importante e saliente per i ricercatori, non lo è altrettanto per gli intervistati, 
ed è invece il loro punto di vista che va sondato (Bovina, 1998).  
 
3.1.4.4 Il ruolo del moderatore. 
Il ruolo del moderatore è un ruolo chiave e complesso: egli deve avere particolari abilità 
e competenze soprattutto per quanto attiene alla gestione dei rapporti di natura 
interpersonale. 
Da un lato deve favorire un buon clima in cui i partecipanti si sentano a proprio agio in 
modo che tutti anche i più riservati siano facilitati a partecipare; allo stesso tempo però 
il moderatore deve avere il carisma e la forza per pilotare l’argomento sui punti chiave e 
mantenere sempre la leadership del gruppo, assicurando il controllo delle personalità 
dominanti, che tenderanno a monopolizzare gli interventi (Bovina, 1998); non è invece 
consigliabile interpellare direttamente le persone che non intervengono o i timidi. Un 
loro coinvolgimento forzato causerebbe risposte stereotipate o poco spontanee; inoltre, 
può rendere sgradevole l’atmosfera e diminuire la collaborazione.  
Il suo compito principale è riconoscere le affermazioni più interessanti espresse dai 
alcuni membri del gruppo e stimolare gli altri a commentarle dando adito ad una 
discussione libera e interattiva. 
Pertanto il moderatore deve essere incisivo se il gruppo devia o se si presentano fattori 
di disturbo ma può anche stravolgere e condizionare eccessivamente il gruppo (Krueger, 
1994). 
In effetti, un leader incisivo, che opera cioè un maggior controllo sui processi e le 
dinamiche, avrà un suo stile (Krueger, 1994) che influenzerà l’andamento del focus.  
In questo caso ultimo, perché i dati dei focus siano comparabili, è auspicabile che la 
serie di focus sia condotta sempre dallo stesso moderatore. 
 
3.1.5 Parlare per metafore: il test di Zaltman. 
Interviste in profondità e focus group appartengono al panorama delle tecniche di 
ricerca (qualitativa) verbo-centriche. 
Esse, essendo basate principalmente sulla parola, da una parte consentono di raccogliere 
una gran mole di dati e di idee, dall’altra, non tenendo conto dei segnali non-verbali 
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lasciano inesplorati altri campi di conoscenza, cioè quella relativa ai pensieri più 
profondi degli individui.  
Il test di Zaltman è una metodologia ibrida che include sia la comunicazione di tipo 
verbale sia di tipo non verbale ed è un metodo molto utile per investigare le esperienze 
dei consumatori. 
In particolare il metodo consiste in un’intervista profonda e semistrutturata centrata su 
immagini visuali, fornite dagli stessi intervistati, che costituiscono oggetto della 
discussione. 
Questa tecnica è dunque guidata dall’intervistato e non dal ricercatore (come sovente 
accade ad esempio nel caso dei questionari), consentendo così all’intervistatore di 
confrontarsi con consumatori più liberi di esprimersi e di arrivare ai loro pensieri e 
sentimenti più nascosti (Belk, 2006). 
L’utilizzo di immagini è basato sul fatto che gran parte dell’informazione che arriva al 
cervello lo fa attraverso il sistema visuale, che gran parte della comunicazione è non-
verbale e che le immagini, selezionate dai partecipanti allo studio, sono punti di accesso 
ai concetti del consumatore (Weiser, 1988). 
Tipicamente le immagini rappresentano non solo concetti di base di livello più basso, 
ma anche costrutti di livello più elevato; non sorprende infatti che le immagini siano 
ampiamente utilizzate in sociologia ma soprattutto in psicologia (Becker, 1980; Collier 
e Collier, 1986; Denzin, 1989). 
Gli studiosi di comportamento del consumatore hanno impiegato le fotografie come 
stimoli per elicitare i processi di pensiero subconsci dei consumatori e sviluppare teorie 
rilevanti per i loro lavori (Belk, Wallendorf e Sherry, 1989; Wallendorf e Arnould, 
1991). 
Valide applicazioni del test di Zaltman dimostrano che 4 o 5 interviste in profondità 
focalizzate sull’identificazione e la comprensione dei temi centrali può fornire più del 
90% delle informazioni disponibili da un largo set di interviste (Zaltman e Coulter, 
1995). 
È possibile individuare una vasta serie di principi alla base di questa particolare tecnica 
di ricerca, tuttavia in questa sede ci limiteremo ad esporre i più rilevanti per la nostra 
indagine: la comunicazione non verbale, i pensieri che appaiono sotto forma di 




La comunicazione non-verbale. 
Secondo Patterson (1991), gran parte della comunicazione umana è non-verbale. 
Sebbene non vi siano ricerche formali che forniscano una documentazione diretta, 
secondo il pensiero degli esperti in comunicazione, l’80% della comunicazione umana è 
non-verbale mentre una gran parte dei significati che traiamo dal linguaggio verbale è 
determinato da segnali non-verbali (Knapp, 1980). 
Tali segnali, nel loro insieme, costituiscono ciò che è più noto come paralinguaggio: si 
tratta del tono di voce, del timbro, dei silenzi ecc. che contribuiscono ad arricchire o 
meglio specificare il significato letterale di ciò che vogliamo dire (Zaltman, 1997). 
Non sempre avviene questo: il paralinguaggio può anche non corrispondere al 
significato letterale (ad esempio l’espressione ‘sei carina’ può essere veritiera oppure 
ironica: ciò lo si evince dal tono di voce con cui lo diciamo oppure dalle espressioni del 
viso quando rivolgiamo questo ‘complimento’). 
Il ruolo crescente di tutti i sensi di base nella comprensione dei processi di 
comunicazione rinforza l’assunzione secondo cui la comunicazione non verbale è 
dominante.  
A tal proposito Marks (1978), e Classen (1993), sottolineano la rilevanza del processo 
sinestetico, ossia il processo di interazione tra diverse modalità sensoriali nell’attribuire 
un senso alle cose che ci circondano. 
 
I pensieri sotto-forma di immagini. 
Sebbene formuliamo i pensieri in parole, tuttavia questi ci appaiono come immagini. 
Secondo il neurobiologo Damasio (1994), ‘il nostro cervello è privo di una mente 
qualora questo non soddisfi una condizione essenziale: l’abilità di esporre le immagini 
internamente e di ordinarle secondo un processo chiamato appunto pensiero’. 
Pinker (1994), invece nega l’idea secondo la quale il pensiero equivalga al linguaggio 
ritenendo ciò una convenzionale assurdità poiché ciò che facciamo è una semplice 
trasformazione dei pensieri in parole quando diviene necessario trasmetterli agli altri, 
ma non vi è alcuna evidenza scientifica che le parole corrispondano al pensiero di chi le 
pronuncia. 
È importante pertanto consentire ai consumatori di rappresentare i loro pensieri anche in 
termini non verbali: il ricercatore deve portarsi il più vicino possibile allo stato in cui i 
pensieri appaiono (sotto forma di immagini). 
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Infatti, sebbene il linguaggio verbale costituisca una parte indispensabile nel processo di 
rappresentazione del pensiero, questo è collegato indissolubilmente ad immagini non 
verbali ed è soltanto la combinazione dei due tipi di linguaggio (verbale e non verbale) 
che conduce i consumatori a rivelare al ricercatore rappresentazioni di significati interni 
più profonde. 
 
Le metafore, unità essenziali del pensiero. 
Secondo Humphrey (1992), ‘i sensi sono le porte e le finestre della mente, attraverso le 
quali tutte le nuove informazioni passano; pertanto non possono esservi pensieri, idee, 
concetti nella nostra testa che non derivino originariamente dalla nostra esperienza di 
superficie o da stimoli che colpiscono il nostro corpo’.  
Dunque prestando maggiore attenzione alle metafore sensoriali che i consumatori 
frequentemente utilizzano per esprimere i loro pensieri, il ricercatore capirà più in 
profondità i suoi pensieri ed i suoi sentimenti. 
L’essenza di una metafora secondo Lakoff e Johnson (1980), ‘è capire ed avere 
esperienza di un tipo di cosa in termini di un’altra’; il pensiero è infatti più figurativo 
che letterale (Gibbs, 1994). 
Le metafore dunque costituiscono le unità essenziali del pensiero e della comunicazione 
(Ortony, 1993), e sono dunque di estrema importanza per sviluppare prodotti e servizi di 
successo (Zaltman e Coulter, 1995). 
Tra i vari tipi di metafore basate sulle immagini vi sono: le immagini sensoriali, le 
immagini digitali e le immagini visive. 
Nel caso delle immagini sensoriali l’intervistatore chiede al soggetto intervistato di 
esprimere le sue idee utilizzando varie immagini sensoriali: il colore, il sapore, l’odore, 
il suono.  
Ad esempio l’intervistatore potrebbe chiedere (‘quale suono potrei sentire che 
rappresenta la tua esperienza nell’albergo X’). 
Nel caso delle immagini digitali, l’intervistato con l’aiuto di un computer, crea un 
sommario collage utilizzando le sue immagini ed aggiungendone altre se ne ha bisogno, 
attingendo al database. 
Tuttavia la maggior parte delle metafore utilizzate dagli individui sono quelle visive 
(Arnheim, 1969; Kosslyn e colleghi, 1990); gli individui utilizzano nel comunicarle 
disegni, immagini come fotografie, immagini tratte da riviste, loro disegni oppure opere 
d’arte. 
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Le immagini visive sono anche un modo naturale ed efficiente che consente ai 
consumatori di formulare costrutti di ordine più elevato (Weiser, 1988; Ball e Smith, 
1992). 
Il ricercatore dunque, è ben consapevole che le immagini visive ancor meglio delle altre 
immagini sensoriali (tattili, uditive) sono un modo funzionale per scavare nel 
consumatore. 
 
3.2 SCOPO E METODOLOGIA DELLA RICERCA. 
Lo studio di cui tratteremo si compone di tre parti tra loro complementari, come 
anticipato nella premessa. Nel trattarle rispetteremo l’ordine cronologico di esecuzione, 
partendo quindi dalle interviste one to one, passando poi dalla discussione del focus 
group per terminare la trattazione con il test di Zaltman. 
È bene sottolineare sin da subito che sebbene le ricerche qualitative non siano 
statisticamente rappresentative, esse vengono comunemente impiegate per analizzare 
argomenti di questo genere per i quali è necessario comprendere i comportamenti e gli 
atteggiamenti degli individui, in quanto oltre ad essere caratterizzate da un’elevata 
flessibilità nell’applicazione, permettono di cogliere meglio alcuni aspetti rilevanti e 
spesso inconsci come motivazioni, percezioni e reazioni emozionali degli individui e di 
ottenere risultati non intuitivi e imprevedibili, altrimenti trascurabili. 
 
3.2.1 Studio (parte 1). 
Sono state realizzate 10 interviste one to one, il cui scopo è stato quello di scoprire quali 
attributi, benefici e valori i soggetti intervistati attribuissero ai tre prodotti oggetto 
d’indagine, in modo da ricostruire le varie catene mezzi-fini; i prodotti oggetto di 
indagine sono stati tre borsoni da viaggio di tre famosi brands del lusso: Louis Vuitton, 
Armani e Ralph Lauren (si vedano le figure 1, 2 e 3). 
I soggetti intervistati sono stati selezionati sulla base delle relazioni personali con 
l’intervistatore; ci siamo pertanto avvalsi di un campione di convenienza cercando 
tuttavia di assicurare una certa varietà rispetto ad alcune variabili ritenute importanti per 
questo genere di analisi come il genere, l’età, la professione, il titolo di studio e la 
conoscenza del prodotto.  
Le interviste sono state realizzate nel mese di Luglio (2014) ed hanno avuto una durata 
variabile compresa tra i 15 e i 30 minuti. Per quanto riguarda il luogo dove sono state 
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effettuate, questo è dipeso dalla disponibilità dell’intervistato, tuttavia abbiamo sempre 
preferito luoghi al chiuso (aule universitarie, la propria casa) esenti da qualsiasi 
pressione psicologica. In tutti i casi si è evitato ad esempio la presenza di altre persone 
durante l’intervista. 
Per la composizione del campione si veda la tabella sotto (tabella 1). 
 
Tabella 1. Soggetti intervistati. 
 
















Soggetto  Genere  Età  Professione  Titolo di studio  Conoscenza del prodotto 1  M  52  Impiegato comunale  Diploma scuola superiore  MB 2  M  40  Informatore scientifico del farmaco  Laurea V.O  MA 3  M  50  Macchinista  Diploma scuola superiore  MB 4  F  48  Consulente assicurativa  Diploma scuola superiore  MA 5  M  24  Studente  Laurea II livello  MB 6  F  26  Stagista  Laurea II livello  MA 7  F  20  Studentessa  Laurea I livello  MB 8  F  24  Studentessa  Laurea I livello  MB 9  M  35  Consulente assicurativo  Laurea V.O  MA 10  F  60  Avvocato  Laurea V.O  MB 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Figura 1. “Un'icona dal 1930, la Keepall 
rappresenta lo spirito del viaggiatore moderno. 
Leggera, morbida e sempre pronta per una 
partenza improvvisa, la borsa rende onore al 
suo nome: gli adepti dell'arte del viaggio 
possono facilmente riporre il guardaroba per 
una settimana di viaggio nell'ampia dimensione 
(formato cabina) della Keepall 50. Disponibile 
nella classica tela Monogram con tracolla per 
indossarla in maniera casual" (Sito Ufficiale 
Louis Vuitton).  
  
    Figura 2. “Emporio Armani torna a 
investire su materiali pregiati, forme 
classiche e ormai consolidate. Per la sua 
collezione invernale re Gorgio sceglie 
colori scuri, toni evegreen facili da 
abbinare con tutto, e un mood casual chic 
da portare nella vita metropolitana e sul 
lavoro” (Google immagini). 
      Figura 3. “Bagaglio Ralph Lauren in rosso 
tela. Con la sua  collezione  Ralph Lauren ci 
trasporta nell’America degli anni’20. Il 
marchio americano propone una collezione 
carica di dolcezza, mixando guardaroba 
maschile e femminile” (Polo Ralph Lauren 
outlet Italia online).  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Prima di iniziare le interviste si è cercato di mettere a proprio agio i partecipanti 
(Reynolds e Gutman, 1988) rassicurandoli del fatto che non esistessero in realtà delle 
risposte giuste o sbagliate ma che semplicemente per noi era importante avere una loro 
opinione sull’argomento. 
Le interviste si sono svolte seguendo una traccia di riferimento che attingeva a più 
tecniche di laddering. 
Generalmente l’intervista partiva con il laddering di tipo comparativo.  
Dopo aver sottoposto ai partecipanti i tre borsoni sotto forma di stimoli visivi (una 
immagine per ciascuno dei tre borsoni) si chiedeva loro di esprimere quale fosse il 
preferito tra i tre.  
A questo punto si procedeva con le altre tecniche di laddering. 
Poiché nessuno dei partecipanti possedeva il borsone oggetto d’indagine abbiamo più 
frequentemente fatto ricorso al laddering proiettivo, nei casi però in cui la 
predisposizione del partecipante ad essere intervistato era maggiore è stato possibile il 
ricorso al laddering contestuale ad esempio facendo riferimento a situazioni ricorrenti 
per l’individuo quali viaggi di lavoro, vacanze ecc.. 
Quando il partecipante non aveva delle risposte e questo si è verificato nei casi in cui i 
costrutti diventavano via via sempre più astratti, ad esempio parlando di conseguenze 
psicosociali e valori, abbiamo utilizzato il laddering negativo. 
Dunque ponendo ai partecipanti in modo ripetuto il quesito ‘perché questo aspetto è per 
te importante’ con riferimento prima agli attributi che loro stessi indicavano come 
rilevanti nel prodotto e poi a scalare con riferimento da ultimo ai valori, abbiamo 
ottenuto un corposo set di informazione che abbiamo raccolto grazie all’ausilio di un 
registratore. 
 
3.2.2 Studio (parte 2). 
I partecipanti al focus group sono stati selezionati sulla base principalmente di due 
criteri: il livello di conoscenza del/i prodotto/i oggetto d’indagine essendo questo 
indispensabile per generare una discussione spontanea ed interattiva e il titolo di studio 
ritenendo questo un buon indicatore della capacità espressiva e delle proprietà lessicali 
di un individuo. 
Tenuto conto di queste due variabili rispetto alle quali si è cercata una certa omogeneità 
del gruppo, i soggetti sono stati reclutati in modo ‘non neutrale’, essendo tutti 
accomunati da rapporti di conoscenza o amicizia con il moderatore; tale familiarità ha 
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indubbiamente avuto un ruolo positivo sulla volontà di partecipazione alla discussione, 
che non ha mai rivelato segni di particolare freddezza. 
7 è il numero dei partecipanti al focus (per la sua composizione si veda la tabella sotto). 
 
Tabella 2. Composizione del focus group. 
 
MA=Medio alta; MB=Medio basso 
 
 
La discussione ha avuto una durata di circa un’ora e mezza ed essa ha preso luogo 
presso l’abitazione del moderatore considerato anche che il focus è stato effettuato nel 
mese di Agosto (2014) e la maggior parte delle biblioteche e delle università erano 
chiuse al pubblico o comunque non avevano disponibilità di aule.  
I partecipanti sono stati accolti nella sala da pranzo attorno ad un tavolo. Come nel caso 
delle interviste one to one, i partecipanti sono stati rassicurati del fatto che non 
esistessero risposte giuste o sbagliate, dunque la discussione è cominciata con domande 
piuttosto generali del tipo ‘sapete qual è l’argomento oggetto della discussione?’. 
I prodotti oggetto di indagine sono stati sottoposti ai partecipanti sotto forma di stimoli 
visivi, come nelle interviste, ed anche  la traccia di laddering seguita dal moderatore è 
stata la stessa utilizzata per le interviste; si è dunque partiti dal laddering comparativo 
per poi utilizzare le altre tipologie in particolare quella diretta e quella contestuale.  
I soggetti si sono da subito ben calati nella discussione e molte domande si generavano 
da input da loro lanciati. 
Questo in alcuni casi ha reso possibile l’effetto “palla di neve” consentendo di ottenere 
nuovi e ulteriori spunti per la nostra ricerca. 
Soggetto  Genere  Età  Professione  Titolo di studio  Conoscenza del prodotto 1  F  24  Studentessa  Laurea I livello  MB 2  M  35  Impiegato di banca  Laurea V.O  MA 3  M  52  Macchinista  Diploma scuola superiore  MB 4  F  27  Studentessa  Laurea II livello  MA 5  F  40  Casalinga  Diploma scuola superiore  MB 6  M  24  Neolaureato  Laurea I livello  MA 7  M  23  Disoccupato  Diploma scuola superiore  MB 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3.2.3 Studio (parte 3). 
L’ultima parte del nostro studio verte sul test di Zaltman.  
Ci siamo avvalsi di questa particolare tecnica di indagine in ottica confermativa rispetto 
a ciò che potesse emergere dalle interviste one to one e dal focus group. 
Difatti coloro che sono stati sottoposti al test sono stati gli stessi partecipanti alle 
interviste e al focus group (dunque per la composizione del campione intervistato si 
vedano le tabelle 1 e 2). 
Alla fine delle interviste e del focus group infatti chiedevamo ai partecipanti di 
raccogliere un set di 3 o 5 immagini di cui avremo successivamente discusso 
(generalmente dopo 10 giorni dall’intervista). 
Le immagine sono state selezionate sulla base di un semplice criterio: quali erano i loro 
sentimenti quando pensavano al borsone (il preferito tra i tre) ed a che cosa lo 
associavano in termini di altre cose.  
Questo ci è risultato utile per la nostra indagine perché, come abbiamo precedentemente 
discusso, il test di Zaltman si basa sull’assunto che le metafore siano al centro del nostro 
pensiero (Lakoff e Johnson, 1999; Ortony, 1993) poiché gran parte delle informazioni 
che giungono al nostro cervello utilizzano il sistema visivo. 
Dunque tra le varie metafore, di specifico interesse per il nostro studio sono state quelle 
visive. 
La raccolta delle immagine da parte dei partecipanti poteva spaziare dalle riviste, alle 
fotografie al web non essendovi particolari limiti. 
Come nel caso delle interviste, il test di Zaltman è stato condotto in luoghi diversi 
secondo la disponibilità dei partecipanti, ed il tempo di ciascuna intervista non ha mai 
superato i 15 minuti. 
In realtà non abbiamo utilizzato una vera e propria traccia (sia pur flessibile) questa 
volta, ma abbiamo preferito lasciare liberi i partecipanti di esprimersi relativamente alle 
immagini selezionate. 
Questo è servito a far sentire i partecipanti i veri protagonisti della storia: ciò che 
abbiamo ottenuto potremo appunto definirlo il racconto di una storia (storytelling, Belk, 
2006) che si è dispiegato attraverso questa semplice domanda (‘puoi dirmi perché associ 
questa immagine al prodotto, cioè quali sono i tuoi sentimenti quando pensi a questo?’). 
A questo punto il partecipante cominciava col racconto della storia, senza mostrare 
segni di inibizione dal momento che era stato lui stesso a scegliere quelle immagini e 
questo è per noi rilevante nella misura in cui il focus di tutto il nostro lavoro non è tanto 
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il prodotto in questione ma il comportamento del consumatore e nel caso specifico il 
linguaggio ossia i costrutti che utilizza nel rapportarsi a determinati beni. 
 
3.2.4 L’analisi dei dati qualitativi. 
Il processo di analisi dei dati qualitativi si compone di due fasi tra loro distinte: la 
riduzione dei dati e l’organizzazione degli stessi. 
La riduzione dei dati è possibile attraverso la codifica ovvero la riconduzione delle varie 
parti di testo a un sistema di codici che ne permetta la successiva organizzazione e 
interpretazione (Molteni e Troilo, 2012). 
Esistono diverse modalità per definire un sistema di codici: nel nostro caso abbiamo 
scelto quella che distingue i codici, sulla base delle finalità del processo di codifica, in 
descrittivi e interpretativi. 
I codici descrittivi rappresentano la realtà testuale e non prevedono alcun intervento di 
tipo interpretativo da parte del ricercatore mentre i codici interpretativi consistono 
nell’attribuzione di significato da parte del ricercatore alla realtà testuale. 
In termini operativi, generalmente, i codici vengono applicati dopo diverse e attente 
letture del testo poiché, per cogliere la ricchezza del dato qualitativo, è necessario che il 
ricercatore si immerga nel testo ed il modo migliore per farlo è rileggere più volte il 
testo a disposizione. 
Solitamente questi codici vengono appuntati ai margini del testo in modo da avere un 
riscontro visivo immediato delle operazioni di codifica. 
Terminata l’operazione di codifica, il ricercatore potrà pertanto avvalersi dei codici per 
ricostruire le relazioni percepite fra gli elementi identificati e codificati, dando vita alle 
mappe cognitive rappresentabili graficamente come un insieme di concetti o nodi, 
collegati tra di loro da una serie di relazioni (connotative, di causazione, di associazione 
ecc.). 
La creazione di network o mappe cognitive è soltanto uno dei diversi approcci di analisi 
qualitativa dei contenuti dimostrando questa un certo grado di flessibilità. 
Il ricercatore può ricorrere ad esempio anche all’analisi delle unità di senso ossia dei 
temi affrontati dagli intervistati (questo approccio è stato utilizzato nella fase di analisi 
conclusiva della nostra indagine per l’interpretazione delle metafore utilizzate dai 
soggetti nel test di Zaltman), analizzare parole o frasi mettendo in evidenza i lapsus, le 
ricorrenze del discorso, le illogicità e le contraddizioni, gli umorismi qualora questi 
risultino rilevanti per l’obiettivo dell’indagine: questo è stato fatto in alcuni casi anche 
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per l’analisi del nostro output (interviste e focus in particolare), qualora emergessero dei 
temi o delle frasi la cui frequenza nel testo (ad esempio) ritenevamo ricoprisse una certa 
importanza al suo interno.  
Tuttavia abbiamo fatto più ampio ricorso alle operazioni di codifica al fine di costruire i 
vari livelli delle catene (mezzi-fini) emerse. 
Dunque abbiamo letto più volte il testo a nostra disposizione (costituendo questo la 
nostra unità di analisi comprensiva della trascrizione delle interviste one to one e del 
focus group), e attraverso Atlas (software comunemente utilizzato per l’analisi 
qualitativa dei dati) è stato possibile assegnare alle porzioni di testo che ritenevamo più 
significative un codice. 
Data la lunghezza delle trascrizioni delle interviste e del focus group l’operazione di 
codifica ha richiesto, prima di essere completata, una revisione che ha portato a riunire i 
codici più simili tra di loro onde evitare inutili ripetizioni.  
Alla fine abbiamo ottenuto 80 codici riuniti in 8 famiglie, non considerando tutti quei 
codici che sono stati eliminati perché ritenuti irrilevanti per la nostra analisi. 
Gli 80 codici e le 8 famiglie sono stati successivamente studiati in dettaglio al fine di 
individuarne le relazioni più interessanti e costruire pertanto per ciascuna famiglia di 
codici il rispettivo network di associazioni o catena mezzi-fini. 
Tutto questo, in linea con l’obiettivo della nostra indagine che, come già anticipato, 
consiste nella generazione delle catene mezzi-fini a partire da un’attenta analisi del 
linguaggio utilizzato dai soggetti intervistati relativamente all’acquisto oppure alle 
modalità di utilizzo di un borsone da viaggio di un famoso brand del lusso.   
Risalire alle relazioni più significative per i consumatori (essendo questi il focus della 
discussione e non il prodotto)  tra gli attributi, i benefici e i valori del prodotto in esame 
alcune volte è stato facile perché direttamente i soggetti esplicitavano la catena, altre 
volte ha richiesto l’intervento da parte nostra per quanto riguarda ad esempio 
l’individuazione del valore terminale considerato il maggiore livello di astrattezza, 











































4 – OUTPUT DELLA RICERCA. 
 
4.1 DAGLI ATTRIBUTI AI VALORI: LA COSTRUZIONE DELLE CATENE 
MEZZI-FINI. 
 
4.1.1 Consumatori e borsoni da viaggio: la scelta del borsone, le somiglianze 
percepite tra i brands e le occasioni d’uso. 
Come emerso dalle interviste e dal focus group, la scelta di un borsone da viaggio è una 
questione “personalissima” che non dipende soltanto dalle caratteristiche intrinseche del 
prodotto ma da una serie di significati simbolici e legati alla percezione di sé.  
Il borsone in quest’ottica diviene un modo di estensione e dichiarazione della propria 
identità: in alcuni casi è un “simbolo di femminilità”, in altri è un modo “per rendere a 
tutti evidente il proprio successo”, in altri ancora “è una questione di stile”.    
Anzitutto è stato possibile rilevare una differenza di genere nella preferenza ricaduta sul 
borsone da viaggio.  
Di seguito riportiamo la tabella che evidenzia una netta predilezione femminile per il 
borsone di Vuitton ed una significativa predilezione maschile per il borsone di Armani 
(tabella 1). 
 




Il 100% delle donne del nostro campione ha espresso la propria preferenza per il 
borsone di Vuitton mentre il 77.8% degli uomini ha preferito Armani; soltanto il 22.2% 
degli uomini intervistati ha scelto come proprio preferito Ralph Lauren. 
Diversi sono i motivi di questa scelta: alcune donne affermano di preferire Vuitton "per 
la particolarità della stampa" (soggetto n 6 delle interviste, donna, 26 anni), altre 
Stimoli/genere Maschi  Femmine Totali di riga  
Vuitton 0/9  8/8 47%  
Armani 7/9  0/8 41%  
Ralph Lauren 2/9  0/8 12%  
Totali di 
 colonna 100%  100% 100% 
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considerano questo borsone "un simbolo di femminilità" poiché "basta che fai un giro in 
centro e molte donne la indossano” (soggetto n 7 delle interviste, donna, 20 anni). Non 
solo quindi "è un piacere vedere questa borsa" (soggetto n 4 del focus group, donna, 27 
anni) ma "è una borsa che distingue" (soggetto n 6 delle interviste, donna, 26 anni) e 
sembra "un gioiello" (soggetto n 7 delle interviste, donna, 20 anni).  
In molti casi abbiamo riscontrato il motivo del “ricordo”: “Vuitton mi ricorda Parigi, la 
Francia” (soggetto n 1 del focus group, donna, 24 anni) oppure “mia nonna aveva una 
borsa simile a questa…” (soggetto n 6 delle interviste, donna, 26 anni). 
Nel preferire il borsone di Armani gli uomini fanno spesso riferimento “all’eleganza 
della linea” ed al fatto di avere "fiducia nella marca": “il borsone che preferisco è 
Armani per l’eleganza della fattura non troppo appariscente” (soggetto n 5 delle 
interviste, uomo, 24 anni), "ho acquistato diversi prodotti di Armani e non mi hanno 
mai dato problemi dal punto di vista della qualità dei materiali, ho una maglia che avrà 
più di 5 anni e sembra come nuova..." (soggetto n 1 delle interviste, uomo, 52 anni) 
oppure "tra i tre (borsoni) quello che preferisco è Armani perché conosco la marca e 
poi Armani è italiano" (soggetto n 2 delle interviste, uomo, 40 anni). 
La preferenza per Ralph Lauren è invece una questione di "stile": "Ralph Lauren è 
quello che sento più vicino al mio stile; nella quotidianità il mio stile riflette molto 
Ralph Lauren…Ralph Lauren è eleganza e raffinatezza" (soggetto n 9 delle interviste, 
uomo, 35 anni). 
Riteniamo pertanto che i motivi della scelta di Vuitton siano da ricondurre da un lato ad 
un fattore puramente estetico come la preferenza per “l’abbinamento dei colori” e “la 
stampa” (monogram, fiori e quadrifogli), dall’altro, all’associazione di Vuitton alla 
“femminilità”: da qui l’accostamento della borsa ad un “gioiello” (accessorio 
tipicamente femminile). Infine è possibile riscontrare nelle varie risposte il concetto di 
lusso come distinzione e il motivo del “ricordo” che sposta la scelta su un piano più 
emotivo e personale. 
Nel caso di Armani, gli uomini lo preferiscono in parte sempre per motivi estetici come 
“l’eleganza della fattura” ma soprattutto per “l’esperienza che hanno acquisito con la 
marca” negli anni: in questi casi il borsone intrinsecamente considerato passa in 
secondo piano ed il loro driver di scelta diviene esclusivamente la conoscenza della 
marca diretta o indiretta: il fatto di trattarsi di “Made in Italy” è sufficiente a fondare le 
loro preferenze in quanto “garanzia di qualità”.  
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Per quanto riguarda Ralph Lauren sembrerebbe che la sua scelta sia da ascrivere allo 
“stile di vita” che questo brand comunica; in questo caso chi sceglie Ralph Lauren lo fa 
perché la marca incarna lo “stile di vita prescelto” a prescindere dagli attributi più 
concreti del prodotto. Ralph Lauren diviene dichiarazione della propria identità ossia 
l’espressione di uno “stile elegante e raffinato”. 
In merito alle somiglianze percepite tra i tre brand i soggetti intervistati hanno indicato 
in parte come più simili Armani e Vuitton e in parte Armani e Ralph Lauren. 
La somiglianza tra Armani e Vuitton è da imputare principalmente al fatto che 
“entrambi siano in pelle” ed alla “maggiore eleganza rispetto a Ralph Lauren” percepito 
in alcuni casi come “un borsone per andare in palestra”. 
Nel caso in cui sono stati indicati come più simili Armani e Ralph Lauren la 
motivazione data è stata la “maggiore sportività della linea”. 
Rispetto alle occasioni d’uso del borsone i soggetti intervistati mostrano un certo 
accordo: lo utilizzerebbero “per brevi viaggi di vacanza o lavoro, essendo le sue 
dimensioni contenute”.  
Da sottolineare in questo caso è la preoccupazione degli individui di “mescolare il 
borsone” assieme alle altre valigie ad esempio nella stiva dell’aereo. 
Due sono le possibili motivazioni di tale preoccupazione: da un lato gli individui si 
preoccupano delle “sorti” del borsone che spinto in stiva potrebbe “sciuparsi”, dall’altro 
gli individui sottolineano come dei borsoni di “pregio”, dunque di un certo valore siano 
discordanti rispetto ad altre valigie “anonime”, meritando un trattamento diverso.  
A tal proposito il borsone potrebbe essere impiegato come bagaglio a mano e in tal caso 
il suo proprietario avrebbe modo di controllarlo, avendone cura; in questo modo si 
“noterebbe anche la persona che lo indossa” (soggetto n 6 delle interviste, donna, 26 
anni) poiché questi sono “brands che comunicano certi valori” (soggetto n 7 delle 
interviste, donna, 20 anni) e “considerato anche il loro prezzo, simbolizzano uno status 
elevato…quindi è probabile che chi compra un borsone del genere pensi molto ad 







4.1.2 Gli attributi tangibili e intangibili: da quali partire per la costruzione delle 
catene mezzi-fini? 
Prima di giungere alla costruzione delle catene mezzi-fini ci sembra opportuno 
evidenziare gli attributi tangibili e intangibili che gli intervistati hanno indicato 
esplicitamente in risposta alla nostra domanda “quali sono gli attributi tangibili e 
intangibili che associ al prodotto?”.  
Questi, tuttavia, costituiscono soltanto il punto di partenza di un’analisi più profonda 
che ci ha portato ad indagare i motivi della scelta di tali attributi ed in particolare le 
connessioni tra gli attributi scelti, i benefici e i valori che i diversi soggetti si aspettano 
di ottenere dal borsone.  
Tali attributi esplicitamente indicati dai nostri rispondenti costituiscono una prima 
indicazione degli aspetti più rilevanti che essi vaglierebbero qualora dovessero 
acquistare un borsone del genere: ovviamente, maggiore è la frequenza di un particolare 
attributo nel nostro campione, più ci aspettiamo che questo sia rilevante per i soggetti e 
quindi costituisca parte integrante delle loro mappe cognitive più o meno esplicite. 
Di seguito pertanto riportiamo le frequenze degli attributi tangibili e intangibili 
esplicitamente indicati dai rispondenti ma che hanno dato adito soltanto in alcuni casi 
alla costruzione delle catene mezzi-fini (tabella 2). 





















  relativa 
   
Capienza  4/17    
Colore  9/17    
Eleganza  8/17    
Fascino  4/17    
Fiducia nella 
marca 
 2/17    
Forma  7/17    
Irripetibilità  1/17    
Made in Italy  2/17    
Marca  4/17    
Originalità  1/17    
Ostentazione  1/17    
Pelle 15/17    
Praticità 5/17    
Prezzo      5/17    
Prestigio      1/17    
Qualità      4/17    
Raffinatezza      1/17    
Rifiniture      5/17    
Sportività      3/17    
Stile      5/17    
Visibilità      4/17    
Vivacità      1/17    
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Gli attributi più frequentemente indicati dai rispondenti sono generalmente quelli che 
hanno dato origine alle catene mezzi-fini costituendone il livello più basso o punto di 
partenza; tuttavia sebbene gli attributi “sportività” e “forma” ricorrano frequentemente, 
essi non hanno dato risultati in questo senso, mentre, altri attributi come ad esempio la 
“fiducia nella marca”, l’ “ostentazione”, lo “stile” e la “visibilità”, sebbene non 
costituiscano il primo livello delle catene individuate tuttavia li ritroviamo ai loro livelli 
più elevati poiché sono emersi nel corso delle interviste non tanto come attributi quanto 
come conseguenze o valori degli attributi stessi. 
Gli attributi tangibili e intangibili che hanno dato vita alle catene mezzi-fini sono: i 
“materiali in pelle”, il “colore”, la “praticità”, la “capienza”, le “rifiniture”, il “prezzo”, 
la “marca” e l’ “eleganza”. 
Nel paragrafo successivo costruiremo per ciascuno di questi attributi la relativa catena 
mezzi-fini; chiaramente non riporteremo tutti i livelli delle catene emerse ma quelli più 

















4.1.3 Le catene mezzi-fini. 
 




Tra gli attributi tangibili esplicitamente citati dagli intervistati il più ricorrente è 
costituito dal materiale in pelle. 
L’importanza di questo attributo discende dalle proprietà di questo materiale 
considerato dai soggetti intervistati un “materiale di qualità” e un “materiale naturale”. 
Il fatto che sia un “materiale di qualità” determina alcune importanti conseguenze di 
tipo psicologico per gli individui: anzitutto la maggiore “affidabilità” poiché le persone 
non dovranno preoccuparsi di “riempire il borsone” oppure “di sciuparlo se sbattuto da 
qualche parte” (soggetto n 1 delle interviste, uomo, 52 anni), dunque la “maggiore 



















delle interviste, donna, 26 anni), come la rottura del borsone stesso, ad esempio dei suoi 
manici durante il viaggio.  
“Affidabilità” e “resistenza” sono pertanto due facce di una stessa medaglia e fanno sì 
che il viaggiatore si senta “più sicuro nei suoi spostamenti” e che (dal momento che “la 
borsa non si rovina e rimane intatta) non si preoccupi più di tanto quando appoggia da 
qualche parte la borsa oppure quando questa va in stiva” (soggetto n 1 delle interviste, 
uomo, 52 anni), anche perché “il borsone non è un vestito, che devi soltanto indossare, 
ma lo devi spostare sul treno, sull’aereo e non è che tutto tutte le volte puoi stare 
attento a non stropicciarlo, a tenerlo cioè in una campana di vetro” (soggetto n 5 delle 
interviste, uomo, 24 anni), in poche parole quindi “una borsa che non è resistente è 
inutile e non sicura” (soggetto n 3 delle interviste, uomo, 50 anni) .  
Oltre ad essere considerata un “materiale di qualità” la pelle è percepita come un 
“materiale naturale”. Questo determina alcune conseguenze funzionali e psicosociali. 
Da un lato ciò è importante rispetto alle cose che metti dentro il borsone. Come 
sottolineava il nostro informatore scientifico del farmaco (soggetto n 2 delle interviste, 
uomo, 40 anni): “poiché devo metterci dei prodotti facilmente deperibili il fatto (che la 
borsa) sia di un materiale naturale mi rassicura molto”, la naturalezza del materiale ha 
dei risvolti per la migliore conservazione dei prodotti all’interno della borsa 
(conseguenza funzionale).  
A parte questo aspetto che comunque rimane isolato, molti soggetti hanno sottolineato 
l’importanza della pelle come “materiale naturale” poiché come afferma una ragazza 
(soggetto n 6 delle interviste, donna, 26 anni), “a differenza dell’ecopelle (dal momento 
che devi portare la borsa a mano),  la mano non suda” e poiché “il sudore della mano 
è spiacevole e rende nervosi” un materiale naturale determinerebbe una maggiore 
“sintonia” tra la borsa e chi la possiede (conseguenza psicologica). 
La totale “sintonia” con la borsa e quindi il non “non vedere l’ora di posare la borsa da 
qualche parte…contribuirà ad affrontare con più tranquillità il viaggio” (soggetto n 6 
delle interviste, donna, 26 anni), e quindi ad essere più soddisfatti dell’acquisto (valore 
terminale). 
Un intervistato inoltre fa riferimento alle conseguenze negative del sudore nei rapporti 
con gli altri, anche se in merito ad altri capi di abbigliamento come maglie o camice 
(questo è il motivo per cui non si riportano nelle catene mezzi fini, essendo queste 
inerenti al borsone quale principale oggetto di indagine). Per completezza comunque 
riportiamo anche questo aspetto per cui non sudare secondo il parere di questo individuo 
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determinerebbe “una maggiore disinvoltura nel rapporto con gli altri” poiché “sapere 
di rapportarsi con le persone ed essere consapevoli di aver sudato ed emanare un 
cattivo odore non ti fa star bene” (soggetto n 9 delle interviste, uomo, 35 anni). Da qui 
possiamo dedurre la trasversalità del concetto di “sintonia”: è possibile riferirsi alla 
sintonia tra la borsa e sé stessi, oppure tra i capi di abbigliamento generalmente intesi 
(la borsa potrebbe farne parte), sé stessi e gli altri. 
Un altro attributo ritenuto di estrema importanza per la scelta di un borsone da viaggio è 
il colore. 
Di seguito riportiamo la catena mezzi-fini ad esso associata. 
 






Il colore, secondo i nostri rispondenti, “è determinante negli acquisti” (soggetto n 3 
delle interviste, uomo, 50 anni), perché “è quello che a primo impatto ti colpisce” e 
quindi “se la borsa è di un colore che non ti piace , non la compri anche se magari ti 
piace la sua forma” (soggetto n 4 del focus group, donna, 27 anni), dunque il colore è 
un altro importante driver di scelta per i soggetti intervistati. 
Gran parte delle donne del campione ritengono che l’abbinamento dei colori di Vuitton 
sia “perfetto” e che pertanto sia un “piacere vedere questa borsa” (soggetto n 4 del 
focus group, donna, 27 anni). Non solo, ma l’abbinamento dei colori in Vuitton è 
“aristocratico” (soggetto n 10 delle interviste, donna, 60 anni) e rimanda al “lusso” 
(soggetto n 7 delle interviste, donna, 20 anni).  
A parte l’importanza dell’impatto estetico e visivo il colore determina alcune importanti 
conseguenze psicologiche e sociali. 
Secondo i nostri rispondenti può assumere diverse connotazioni che costituiscono delle 
sue proprietà: in alcuni casi il colore è “elegante”, in altri “si abbina con tutto”, in altri 
ancora è “classico”, è “giovanile”, e infine è “vivace”. 
Tuttavia non tutti i colori presentano le stesse proprietà. Ad esempio i soggetti 
intervistati indicano come “elegante” che “si abbina con tutto” e “classico” il nero, 
ritenendo invece più “giovanile” e “vivace” il rosso.  
Ecco che il nero è “elegante” e l’eleganza (che tratteremo meglio in seguito dedicando 
ad essa un’intera catena mezzi-fini) è un modo per “trasmettere cose positive alla gente” 
come “la cura di sé” ed il fatto di avere “un aspetto sempre curato e in ordine”. La cura 
del proprio aspetto, sempre in ordine, ha delle ripercussioni sulla sfera sociale e 
lavorativa dell’individuo: “curare il proprio aspetto è anche una forma di rispetto verso 
gli altri, è un modo di approcciarsi alle persone molto piacevole” (soggetto n 9 delle 
interviste, uomo 35 anni), oppure “il nero è molto professionale e ai medici devo dare 
questa impressione,…devo sembrare all’altezza, una persona seria che sa il fatto suo” 
(soggetto n 2 delle interviste, uomo, 40 anni), ecc. 
Dunque potremo individuare come valori terminali del colore (nero) la desiderabilità 
sociale e la “professionalità”. 
Ma il colore nero ha due ulteriori proprietà: “si abbina con tutto” ed “è classico”. 
Queste determinano delle rilevanti conseguenze funzionali: il fatto che il borsone possa 
essere “utilizzato in più occasioni” e che “non passi mai di moda”. 
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Il nero è quindi un “jolly, sta bene con tutto” (soggetto n 2 del focus group, uomo, 35 
anni) e poi “non è possibile avere un borsone per ogni viaggio” (soggetto n 1 delle 
interviste, uomo, 52 anni): questo fa presupporre che una borsa nera sia altamente 
spendibile, in più occasioni, poiché appunto “si abbina con tutto” venendo meno la 
necessità di comprare il borsone adatto a ciascuna occasione e consentendo così al suo 
proprietario di “ammortizzare bene i soldi spesi per la borsa”(soggetto n 7 delle 
interviste, donna, 48 anni) quindi facendo maturare in lui la convinzione “di aver speso 
bene i propri soldi” cosa ancor più vera quando le persone si riferiscono alla borsa come 
“classica” non solo dal punto di vista della forma ma soprattutto del colore: il nero è 
difatti un colore “classico” che “non passa mai di moda”, e questo conferma 
ulteriormente il fatto che la borsa possa essere indossata non solo in svariate occasioni 
ma anche a distanza di tempo (rafforzando la convinzione “di aver speso bene i propri 
soldi”): tutto questo contribuirà a generare nell’individuo un profondo senso di 
autostima (valore terminale). 
Relativamente al colore rosso i soggetti si sono espressi sottolineandone l’aspetto 
“vivace” e “giovanile”. 
Secondo un soggetto intervistato il colore è difatti “una questione di età, non tanto 
biologica ma di come uno si sente dentro” (soggetto n 7 del focus group, uomo, 23 
anni). 
Questo determina un’importante conseguenza di tipo psicologico, ossia la convinzione 
che il colore sia “indicativo dell’umore” (soggetto n 4 del focus group, donna, 27 anni). 
Per questo un colore rosso, molto acceso, è considerato “vivace” e “giovanile” dunque 
in “sintonia” con una persona che presente queste stesse caratteristiche.  
È per questo che in molte occasioni diciamo “una persona ‘grigia’…”(soggetto n 4 del 
focus group, donna, 27 anni), proprio perché il colore di un oggetto, in questo caso di un 
accessorio “è espressione di sé” (soggetto n 3 del focus group uomo, 52 anni): 
riteniamo quindi che il valore terminale della catena possa essere la coerenza del sé 
ossia la tendenza dell’individuo a selezionare e codificare i dati (il colore in questo 






Figura 3. Catena mezzi-fini della “praticità”. 
 
   
La “praticità” del borsone è considerata dai soggetti del nostro campione una 
“caratteristica fondamentale”, dal momento che il borsone “dovrà accompagnarti per 
tutto il viaggio” (soggetto n 1 delle interviste, uomo 52 anni), e vi è dunque la necessità 
di “sentirsi a proprio agio” (soggetto n 3 delle interviste, uomo, 50 anni), con esso. 
In particolare la “praticità” dei borsoni oggetto di indagine è connessa a due loro 
caratteristiche intrinseche: la presenza della “tracolla” e la “cerniera”. 
La tracolla consente all’individuo di trasportare il borsone “durando meno fatica 
rispetto al portarlo a mano” determinando quindi una “maggiore disinvoltura e libertà 
nei suoi movimenti” (soggetto n 2 delle interviste, uomo, 40 anni) poiché gli consente di 
avere le mani libere e dedicarsi ad altre cose come ad esempio “parlare o mandare sms 
con il proprio cellulare”: “un borsone con la tracolla non dovrebbe impedirti più di 











Maggiore disinvoltura nei movimenti Non è necessario ricordare password
Comfort
Affrontare il viaggio con piacere
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La praticità del borsone in oggetto è connessa anche alla presenza della “cerniera”: la 
mancanza di “passwords” rende non solo più veloce per l’individuo l’apertura della 
borsa in modo da avere tutto “a portata di mano quando serve qualcosa”, ma 
l’individuo “non deve ricordarsi passwords” e questo lo rende indubbiamente “più 
tranquillo” poiché,  continua il soggetto intervistato (soggetto n 1 delle interviste, uomo, 
52 anni), “una volta dovetti forzare la valigia e da lì sono rimasto un po’ scioccato”. 
In altre parole “la maggiore disinvoltura dei movimenti” e la possibilità “di non doversi 
ricordare passwords” determinano una conseguenza fondamentale per un individuo 
ossia il comfort cioè la “comodità” che come molti affermano è uno stato di estrema 
importanza quando si deve affrontare un viaggio e “spostarsi tra aeroporti e stazioni” : 
infatti “il viaggio è un momento di piacere, se già alla partenza, all’aeroporto inizia 
male , è un disastro” (soggetto n 4 delle interviste, donna, 48 anni). 
Tuttavia è opportuno sottolineare come molti soggetti ritengano questo borsone “non 
pratico”  rispetto ad altre tipologia di valigia: ad esempio “è preferibile ad esso per 
praticità un trolley” che in ogni caso “consente di trascinare il peso delle cose in valigia 
senza sollevarlo, sopportando la benché minima fatica” (soggetto n 2 del focus group, 
uomo, 35 anni).  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La capienza viene spesso considerata “un’esigenza femminile”: al proposito una 
ragazza (soggetto n 4 del focus group, donna, 27 anni), afferma: “il mio ragazzo 
metterebbe in valigia il minimo indispensabile” e sottolinea come lui la prenda in giro 
dicendole ogniqualvolta debbano partire “non è che vai nel deserto, i negozi esistono 
anche lì!”. Nonostante questo, lei come altre ritengono che la capienza sia “una delle 
prime caratteristiche da ricercare in una valigia” determinando questa importanti 
conseguenze di tipo funzionale e psicosociale. 
Il fatto di poter mettere “più cose possibili in una sola valigia” infatti da un lato ci fa 
sentire “più liberi” poiché non è necessario portarsene altre al seguito, dall’altro 
“andare in giro con due o tre valigie per volta è da ridicoli” (soggetto n 2 delle 
interviste, uomo, 40 anni).  
Inoltre “un conto è stare attenti ad una valigia e ciò è già difficile, figuriamoci se ne hai 
tre” (soggetto n 5 del focus group, donna, 40 anni). 
Dunque la possibilità di “concentrare tutto il possibile in una sola valigia” rende 
sicuramente gli individui più liberi e meno impacciati in modo da non sembrare 
“ridicoli” con effetti pertanto positivi sull’autostima (valore terminale).  
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Inoltre avere una sola valigia rende l’individuo “mentalmente più libero” rispetto al 
doverne controllare in numero maggiore determinando in lui un “maggiore senso di 
sicurezza” (altro valore terminale) ad esempio contro i furti; senso di sicurezza che 
scaturisce anche dal fatto che “non limitarsi” dunque essere “più liberi” nel fare le 
proprie valigie e mettervi magari anche la “borsa dei medicinali” aiuterà le persone a 
sentirsi “più sicure e tranquille durante il viaggio” (soggetto n 6 delle interviste, donna, 
26 anni).  
 













Attenzione al particolare Cura nella realizzazione della borsa




Secondo i soggetti intervistati per “dettaglio” o “rifinitura” di una borsa s’intende sia 
“l’attenzione al particolare” sia la “cura nella sua realizzazione”.  
La cura nella sua realizzazione “ti consente di determinare se la borsa è di qualità” 
(soggetto n 1 del focus group, donna, 24 anni); i rispondenti inoltre associano alla 
rifinitura una certa artigianalità: “quando penso alle rifiniture penso all’artigiano che 
con pazienza si dedica all’oggetto, quindi alla passione nel realizzarlo” (soggetto n 3 
del focus group, uomo, 52 anni).  
Se la “cura nella realizzazione” e l’artigianalità determinano “un’elevata qualità” del 
borsone, allora l’attenzione al particolare e al dettaglio (palese “nelle cuciture” ad 
esempio) fanno della borsa un “accessorio fatto bene e che merita una certa attenzione” 
(soggetto n 10 delle interviste, donna, 60 anni). 
D’altra parte “ti aspetti di trovare una certa attenzione al particolare quando come in 
questo caso, l’oggetto in questione costa molto” (soggetto n 3 del focus group, uomo, 
52 anni).  
Una borsa “bella da vedere” e di “elevata qualità” fa nascere nelle persone “il desiderio 
di suo possesso” (conseguenza psicologica) dal momento che “coloro che la 
indossano”, “li noti subito” (soggetto n 6 delle interviste, donna 26 anni). 
È una borsa quindi che “ti pone al centro dell’attenzione” (soggetto n 4 delle interviste, 
donna, 48 anni) e attraverso la quale “non passi di certo inosservato” (soggetto n 4 del 
focus group, donna, 27 anni); in questo senso ti consente di acquisire un certo “potere” 
(soggetto n 10 delle interviste, donna, 60 anni) e di “ostentare un po’ ” (soggetto n 1 
delle interviste, uomo, 52 anni). 
“Essere al centro dell’attenzione” quindi “ostentare” (conseguenze sociali) produce un 
“senso di gioia”, di “sicurezza in sé stessi” (soggetto n 7 delle interviste, donna, 20 
anni) che “appaga” (soggetto n 4 delle interviste, donna, 48 anni) e rende “felici” 














Un prezzo elevato è associato ad un’ “alta qualità” e “all’esclusività”. 
Poiché è normale “quando paghi certe cifre, aspettarsi un prodotto che sia di alta 
qualità”, qualora tale aspettativa non fosse rispettata, il risultato sarebbe una “profonda 
delusione” del consumatore (soggetto n 7 delle interviste, donna, 48 anni) che in quel 
caso “potrebbe rivolgersi ad altri brands oppure scatenare un passaparola negativo sul 
web” (soggetto n 3 delle interviste, uomo, 50 anni): viceversa delle “aspettative 
soddisfatte” (alto prezzo/alta qualità) sarebbero all’origine di un “consumatore 
pienamente soddisfatto” poiché “siamo disposti a pagare molto quando ne vale la pena” 
(soggetto n 3 del focus group, uomo, 52 anni). 
Tuttavia vi sono anche ‘i critici’ ossia coloro che ritengono che ciò non sia sempre vero, 
cioè che ad un alto prezzo non corrisponda sempre un’elevata qualità,  “dovendo 
l’azienda recuperare tutta una serie di costi di pubblicità e di sostegno della sua 
immagine” (soggetto n 4 delle interviste, donna, 48 anni). 
is cause of
is associated with











Le aspettative sono rispettate
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Un prezzo elevato, oltre ad essere un “buon indicatore della qualità dell’oggetto” 
(soggetto n 9 delle interviste, uomo, 35 anni), è accessibile a poche persone e da qui 
origina l’espressione “è una borsa per pochi” (soggetto n 7 delle interviste, donna, 20 
anni), che fa presupporre una certa esclusività.  
Ecco che indossare un accessorio esclusivo diviene “un modo per emergere dalla 
massa” e per distinguersi “poiché avere una cosa che hanno tutti non comunica niente” 
(soggetto n 1 delle interviste, uomo, 52 anni). 
Il borsone così “ti caratterizza” (soggetto n 6 delle interviste, donna, 26 anni), “ti 
distingue” (soggetto n 7 delle interviste, donna, 20 anni) e ciò è importante nella misura 
in cui rende a tutti noto il tuo “status sociale (elevato)” (soggetto n 6 delle interviste, 
donna, 26 anni), dunque il fatto che sei “un uomo/donna di successo” dal momento che 
“soltanto poche persone possono permettersi questa borsa” (soggetto n 7 delle 
interviste, donna, 20 anni). 
La piena soddisfazione dell’individuo che vede soddisfatte le sue aspettative e il fatto di 
“comunicare al mondo il suo essere superiore” (soggetto n 7 delle interviste, donna, 20 




















Figura 7. Catena mezzi-fini della “marca”.  
  
La marca è importante per i soggetti intervistati sotto tre punti di vista: delle volte è 
percepita come una “garanzia di qualità”, altre volte come “un modo per stare al centro 
dell’attenzione” ed infine “un mezzo per comunicare determinati valori”: si tratta 
comunque di tre diversi punti di vista non esclusivi cioè la marca può allo stesso tempo 
essere percepita dal soggetto come “garanzia di qualità” e anche come “un mezzo per 
comunicare determinati valori”. Tuttavia quando una marca è percepita come lifestyle, 
quindi come “espressione di uno stile di vita”, vi sono minori riferimenti alle 
caratteristiche concrete del borsone che concorrono a determinarne la qualità.  
Generalmente la marca è percepita come “una garanzia di qualità” quando “è 
conosciuta universalmente” (soggetto n 7 delle interviste, donna, 20 anni) oppure 
quando il soggetto “ne ha avuto esperienza diretta e ne è rimasto soddisfatto” (soggetto 
n 1 delle interviste, uomo, 52 anni). Tale percezione determina un’importante 
conseguenza di tipo psicologico per l’individuo, ossia la “maggiore sicurezza” o 
meglio “il senso di rassicurazione” (soggetto n 5 delle interviste, uomo, 24 anni) 
quando approccia l’acquisto. 
is cause of
is a
is cause ofis cause of




Modo per essere al centro dell'attenzioneGaranzia di qualità
Marca
Comunica determinati valori
Esprime un certo stileVisibilitàRassicurazione




Tra le fonti di rassicurazione per l’individuo vi è “la fiducia nella marca”: “siccome 
conosco la marca per altri prodotti di cui sono rimasto molto soddisfatto, non avrei 
dubbio a sceglierla tra le altre”. Continua lo stesso soggetto: “riporre fiducia in una 
certa marca anzitutto solleva da tutta una serie di inconvenienti come informarsi su 
altre marche”, e poi “si ha la sicurezza in partenza, che la scelta sia quella giusta” 
(soggetto n 1 delle interviste, uomo, 52 anni). 
Quando l’individuo invece non ha avuto un’esperienza diretta con la marca, ritiene “il 
fatto che molti la indossino, un indizio molto importante della sua qualità”: “Armani è 
una garanzia, è conosciuto e acquistato in tutto il mondo”, “(Armani) è sempre in 
televisione, sulle riviste, qualora facesse qualcosa di brutto o utilizzasse materiali 
scadenti si verrebbe subito a sapere” (soggetto n 3 delle interviste, uomo, 50 anni). 
La marca è dunque “sinonimo di qualità” e come tale determina una certa 
“rassicurazione” nell’individuo che in caso di suo acquisto “non farebbe un salto nel 
buio” (soggetto n 1 delle interviste, uomo, 52 anni). 
Ma la marca è anche “un modo per stare al centro dell’attenzione” (soggetto n 10 delle 
interviste, donna, 60 anni).  
“Essere al centro dell’attenzione” determina importanti conseguenze psicosociali per 
l’individuo. Poiché “quando si nota la marca, si nota anche la persona che la indossa” 
(soggetto n 7 delle interviste, donna, 20 anni), il borsone diviene un mezzo per “mettersi 
in mostra” ed “apparire”. Infatti, indossare una certa marca (di “prestigio”, “fascinosa”, 
“conosciuta universalmente”, “simbolo del successo della moda italiana nel mondo” 
oppure “della moda Francese”) determina nell’individuo un maggiore senso di sicurezza 
che scaturisce dal fatto di sentirsi più “importante” e “ammirato”.  
Essa contribuisce a migliorare l'immagine di sé e quindi ad incrementare sentimenti di 
soddisfazione ed efficacia personale (accrescimento del proprio self concept). 
Infine la marca “comunica determinati valori” può cioè essere espressiva di uno “stile di 
vita”: “nella quotidianità il mio stile riflette molto Ralph Lauren” (soggetto n 9 delle 
interviste, uomo, 35 anni), continua lo stesso soggetto: “se vesti quella marca ti 
appropri dei suoi significati e di conseguenza gli altri ti percepiscono secondo quei 
significati che la marca esprime”. Dunque si sceglie Ralph Lauren in quanto 
espressione di uno “stile elegante e raffinato” ed in linea con “il proprio modo di essere”. 
Ciò produce importanti conseguenze psico-sociali per l’individuo come la 
corrispondenza tra “chi siamo” e “come gli altri ci percepiscono”, dunque il senso di 
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appartenenza al proprio gruppo di riferimento (desiderabilità sociale) e allo stesso 
tempo il distacco da altri gruppi con altri valori. 
Inoltre il fatto che la marca “mi rispecchi” è indicativo di come l’individuo scelga una 
determinata marca congruente con l’immagine che egli già possiede di sé (coerenza del 
sé). 
 




Infine “l’eleganza” è l’attributo intangibile più volte indicato dai rispondenti. 
Come un soggetto afferma “l’eleganza dei propri abiti” è spesso indicativa 
dell’“eleganza dei propri modi di fare” (soggetto n 2 delle interviste, uomo, 40 anni). 
L’eleganza dunque “riflette quelle che sono le qualità di un individuo” e si sostanzia 
principalmente in “classe”, “raffinatezza” e “fascino”, qualità “innate”.  
Essa ha pertanto delle ripercussioni sulla sfera sociale di un individuo: è “un buon 
biglietto da visita” ed una certa eleganza fa sì che gli altri “ti rispettino e ti considerino 














“Classe”, “raffinatezza” e “fascino” sono un “motivo di attrazione” che “prescindono 
dal tempo” e “rendono piacevole” la persona destando il desiderio in altri di “starle 
accanto” (soggetto n 9 delle interviste, uomo, 35 anni): chi sceglie l’eleganza nel 
proprio modo di vestire fa presupporre una certa “predisposizione ai rapporti con gli 
altri” conducendoci ad individuare pertanto, come valore terminale di questo attributo 
intangibile, la cura per le relazioni. 
 
4.1.4 Il borsone attraverso le metafore: parlano i consumatori. 
Intendendo superare i limiti dell’investigazione cognitiva abbiamo utilizzato il test di 
Zaltman (detto anche tecnica Zmet) che, come esposto precedentemente, (Capitolo 3), è 
uno strumento di ricerca che utilizza i canali di comunicazione ti tipo non verbale ed in 
particolare le metafore, avendo queste un ruolo decisivo nell’apprendimento e nella 
comunicazione. 
Attraverso la tecnica Zmet siamo riusciti a scavare nel consumatore in modo più diretto 
ed immediato delle interviste e del focus group; di seguito riportiamo i costrutti di base 
e i legami tra di essi, avendo questi un ruolo fondamentale nella comprensione dei 
modelli mentali che guidano il pensiero e l’azione del consumatore. 
Prima di esporre i risultati è opportuno chiarire un aspetto: generalmente infatti esiste 
una fase di pre-intervista nella quale si chiede all’intervistato di raccogliere delle 
immagini relative all’oggetto di ricerca e solo successivamente si esplica la fase 
dell’intervista vera e propria. 
Nel nostro caso invece, prima abbiamo condotto le interviste e il focus group e soltanto 
al termine di essi chiedevamo ai soggetti intervistati di raccogliere delle immagini, da 
associare al borsone oggetto di indagine, di cui avremo discusso successivamente 
(generalmente questo avveniva dopo 10 giorni).  
Tale test di associazione ci è servito dunque, in parte, a confermare le catene mezzi fini 
emerse dall’analisi di interviste e focus group, ma soprattutto a far emergere quegli 
aspetti più inconsci ed emozionali che portano il consumatore ad acquistare ed utilizzare 
un borsone da viaggio, di lusso. 
Tre sono state le fasi principali del test: 
 lo storytelling per cui chiedevamo al consumatore/intervistato di narrare delle 
storie che accompagnavano ogni metafora visiva selezionata 
 Il raggruppamento delle immagini in gruppi semantici (di significato) 
 L’individuazione dei costrutti principali. 
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Il borsone “di lusso” è percepito dal consumatore “come una fuga dalla realtà” e “dalle 
fatiche quotidiane”. L’associazione del borsone ad una meta esotica scaturisce 
dall’esclusività di una tale vacanza che è destinata a costituire soltanto un “sogno” per il 
consumatore: “Bora Bora e il borsone di Louis Vuitton a mio parere ti colpiscono non 
tanto in sé quanto per l’idea che sta dietro a questo mondo incantato e molto lontano 
da quello reale” (soggetto n 4 delle interviste, donna, 48 anni). 
Il borsone di Louis Vuitton è appunto “per pochi” ed il desiderio di averne uno “nasce 
dal suo prezzo elevato e inaccessibile” dal momento che “tendiamo sempre a 
desiderare l’irraggiungibile”, essendo questa l’essenza stessa del desiderio (soggetto n 
4 del focus group, donna, 27 anni). 
La ridotta accessibilità di questi “oggetti del desiderio” fa sì che essi siano segnaletici di 
un certo status: “se ti puoi permettere una vacanza oppure una borsa del genere sei una 
donna arrivata” (soggetto n 4 delle interviste, donna, 48 anni). 
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Trattasi in ogni caso di beni di lusso riconoscibili e sofisticati che consentono 
all’individuo “di affermarsi socialmente” e di autorealizzarsi.   
L’associazione del borsone al Rolex oppure al diamante ribadiscono indubbiamente il 
concetto di lusso come esclusività, dal potere segnaletico, ma anche il fatto che è di 
lusso ogni bene che si distingue per la sua intrinseca bellezza (composta dalla ricchezza 
e dalla cura dei particolari e talvolta dal tocco artistico) che lo rendono sofisticato, 
inimitabile e prezioso. 
A proposito delle rifiniture placcate oro di Vuitton una signora afferma: “mi fanno 
pensare a qualcosa di molto prezioso e ricercato ad esempio un Rolex oppure un 
diamante” (soggetto n 1 del focus group, donna,  24 anni). 
Tuttavia, sebbene i nostri soggetti prevalentemente facciano riferimento ai benefici 
eteroriferiti (distinzione, affermazione ecc) quali conseguenze del possesso di beni di 
lusso, in alcuni casi il riferimento è anche ai benefici autoriferiti. 
Il borsone di lusso, infatti, “è un po’ come concedersi il meglio” (soggetto n 5 del focus 
group, donna, 40 anni): al proposito l’immagine della donna sdraiata sul lettino di un 
centro benessere sta ad indicare il bisogno di gratificazione dell’individuo: da questo 
punto di vista, l’acquisto di un bene di lusso (il borsone appunto) soddisferebbe un 























Il borsone è più volte associato al viaggio e all’esperienza che ne deriva al consumatore.  
Secondo gli intervistati, il viaggio è un momento importante di “scoperta del sé” 
poiché “quando torni da un viaggio sei una persona nuova rispetto a quella che eri 
prima di partire” (soggetto n 4 del focus group, donna, 27 anni).  
Il borsone come l’aereo è il mezzo per viaggiare e dunque per conoscersi. 
Viaggiare è un modo per arricchire il proprio bagaglio culturale attraverso il contatto 
con persone appartenenti a culture diverse dalla nostra e per istaurare rapporti 
interpersonali: “i viaggi sono esperienze che ti segnano e ti formano specialmente 
quando vivi a contatto con le persone del posto, e ti rapporti quotidianamente con loro” 

















La metafora 3 è riferibile soltanto al borsone di Armani. 
L’elevata qualità di questo borsone (che scaturisce dai materiali di pregio, l’attenzione 
al particolare) fa sì che le persone spesso lo associno al “Made in Italy”. 
Il “Made in Italy” infatti è percepito come una “garanzia di qualità” e tra i suoi simboli 
troviamo appunto il Chianti, un vino di alta qualità e che rientra nella nostra tradizione 
enogastronomica. 
Armani e il Chianti sono pertanto simboli di italianità: “(il  Chianti) rientra nella nostra 
tradizione, è un simbolo in campo enogastronomico così come lo è Armani nel campo 
della moda” (soggetto n 2 delle interviste, uomo, 40 anni).  
I vigneti costituendo gran parte del paesaggio collinare toscano mostrano un certo 
attaccamento al proprio territorio d’origine che in questo caso particolare si riflette 
nell’acquisto di un vino di  grande pregio. Più in generale quindi, non solo acquistare il 
Chianti o il borsone di Armani “è abbracciare il concetto di qualità” (soggetto n 2 delle 
interviste, uomo, 40 anni) ma questi costituiscono un riconoscimento dell’eccellenza 













La metafora 4 è riferibile soltanto al borsone di Louis Vuitton. 
Molti dei soggetti intervistati associano il borsone di Louis Vuitton a Parigi 
semplicemente perché Vuitton è un marchio francese. 
Vuitton ricorda Parigi e consente di rivivere tutte le emozioni vissute in questa città 
magica: “fu il mio primo viaggio con il mio attuale ragazzo, è stata una vacanza molto 
romantica e che ricordo con estremo piacere” (soggetto n 1 del focus group, donna,  24 
anni). 
Vuitton assume così l’aspetto di una fotografia che racconta un passato di emozioni e di 
affetti: “Vuitton mi fa pensare all’atmosfera parigina, alle lunghe passeggiate che 


































I borsoni oggetto di indagine vengono più volte associati al concetto di eleganza intesa 
questa come “eleganza nei modi di fare di una persona” e “savoir faire”. 
Armani secondo i soggetti intervistati “riesce a dare un tocco di stile e di eleganza 
senza mai eccedere in volgarità” (soggetto n 2 delle interviste, uomo, 40 anni).  
L’eleganza degli abiti è spesso accostata a situazioni particolari dal punto di vista ad 
esempio lavorativo: “lo stile di Armani è quello del businessmen, non solo, ma “un 
uomo elegante è anche un uomo più sicuro di sé e che ha successo con le donne” 
(soggetto n 2 del focus group, uomo, 35 anni). 
L’eleganza infine emana secondo gli intervistati un fascino particolare che ha un forte 





4.1.5 L’individuazione dei gruppi semantici (di significato) e dei costrutti. 
 
GRUPPO 1: riunione dei concetti di “esclusività” (Fig.1), “ricercatezza” (Fig.2), 




























DESIDERIO Figura 1. “Esclusività”  Figura 2. “Ricercatezza” 
 
Figura 4. “Star bene” Figura 3. “Eleganza” 
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GRUPPO 2: riunione dei concetti di “stile” (Fig.5), “Made in Italy” (Fig.6), “territorio 






















Figura 5. “Stile” Figura 6. “Made in Italy” 




GRUPPO 3: riunione dei concetti  “partire” (Fig. 9) e “culture diverse” (Fig. 10) nel 








             
 
 
GRUPPI SEMANTICI                                                                              COSTRUTTI                                                                                 
 
 










  SCOPERTA   
 
   ARRICCHIMENTO DEL PROPRIO  






Figura 10. “Culture diverse” Figura 9. “Partire” 
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Il risultato del test di Zaltman è costituito dall’individuazione di tre costrutti principali 
alla base delle motivazioni di acquisto di un borsone di lusso: l’individualismo, 
l’identità, la scoperta del sé e l’arricchimento del proprio “bagaglio”.   
Sebbene molte di queste motivazioni siano state già individuate risalendo le catene 
mezzi-fini (ciò sottolinea la natura di tipo confermativo del test rispetto alle interviste e 
al focus), è significativo evidenziare come nel caso delle interviste in profondità e del 
focus group, l’attenzione dei consumatori fosse dapprima e in misura maggiore spostata 
sulle caratteristiche tangibili del borsone come “i materiali in pelle”, “le rifiniture”, “il 
colore” e poi soltanto in un secondo momento essi si siano soffermati su elementi più 
intangibili come la possibilità di ottenere mediante quegli stessi attributi determinati 
valori come “l’affermazione sociale”, “l’autostima”: cioè, è stato raro che il 
consumatore/intervistato elencasse negli attributi da lui ritenuti importanti direttamente 
“l’affermazione sociale” ecc. 
Per quanto riguarda il test di Zaltman invece, sebbene i risultati siano stati pressoché gli 
stessi a parte qualche elemento ulteriore, maggiormente approfondito, come il “borsone 
quale motivo del ricordo” oppure “il viaggio come scoperta del sé e di arricchimento del 
proprio bagaglio”, in questo caso tuttavia, il processo attraverso cui gli intervistati sono 
arrivati ai valori terminali è stato molto più diretto ed immediato ed il riferimento agli 
attributi tangibili quasi inesistente: questo può essere legato alle diverse caratteristiche 
degli strumenti di ricerca utilizzati e non necessariamente alla maggiore importanza 
accordata dai soggetti agli attributi intangibili a scapito di quelli tangibili (questo 
aspetto lo tratteremo meglio nel capitolo finale). 
Tra i tre costrutti individuati, quello che è più comune ai nostri intervistati è 
l’individualismo. 
“L’esclusività” del borsone di lusso, ed “il fatto che possano permetterselo ben poche 
persone” non solo consente all’individuo di “distinguersi”, ma è indicativo di un alto 
tenore di vita cioè “di un elevato status”. Dunque “esclusività”, “ricercatezza” ed 
“eleganza” del borsone (si vedano sopra le fig. 1,2,3) lo rendono estremamente 
desiderabile (il “desiderio” appunto costituisce uno dei gruppi semantici individuati), 
dal momento che si tratta di caratteristiche che affermano socialmente l’individuo 
alimentando in lui sentimenti di grande autostima. 
Da questo punto di vista, il borsone contribuisce ad elevare l’individuo rispetto agli altri 
elementi del contesto in cui è collocato e proprio per questo parliamo di individualismo. 
L’altro costrutto che abbiamo individuato è l’identità. 
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Attraverso il borsone ma più in generale attraverso l’abbigliamento gli individui 
“esprimono il proprio modo di essere”, cioè il loro “stile” che nel caso di Armani gli 
individui definiscono “proprio di un businessmen” (si veda sopra la fig.5), (nel capitolo 
3, in merito alla catena mezzi fini della marca, abbiamo approfondito questo aspetto, 
ossia il brand come espressione di un certo stile che rispecchia l’individuo); in questo 
senso il borsone esprime la propria identità, ma vi sono altre due chiavi di lettura; 
dobbiamo al proposito distinguere due casi: Armani e Vuitton. 
Caso Armani: il fatto che si tratti di un borsone “Made in Italy” (si veda sopra la fig. 6) 
fa affiorare nell’individuo sentimenti di grande soddisfazione ed orgoglio, essendo 
“figlio” (per questo inseriamo il Made in Italy nel gruppo semantico “essere”) di un 
paese che produce “eccellenze dal punto di vista sia della moda ma anche in campo 
enogastronomico”. Dunque individuiamo come costrutto l’identità, perché Armani è 
parte di un patrimonio artistico/culturale di cui condividiamo le origini: vestire Armani 
“ci fa sentire italiani”. 
Caso Vuitton: molte volte il borsone di Vuitton è associato a Parigi e ai “bei ricordi 
vissuti in questa città”. Ricordare Parigi è un po’ come ricordare sé stessi, ( anche il 
ricordo appartiene dunque al gruppo semantico “essere”) il proprio vissuto che è parte 
integrante della nostra identità attuale o meglio ha contribuito a formarla in un certo 
modo: indossare Vuitton ci aiuta così “a rivivere tutte le emozioni legate al passato” allo 
stesso modo di una vecchia fotografia. 
Infine, il terzo costrutto che abbiamo individuato è “la scoperta del sé” e 
“l’arricchimento del proprio bagaglio” attraverso il “viaggio” (terzo gruppo semantico 
individuato). Viaggiare è un modo per conoscersi tant’è che “quando si torna da un 
viaggio non siamo più gli stessi che eravamo prima di partire”.  
Il borsone è appunto uno dei mezzi per viaggiare, è “il bagaglio che si arricchisce” dopo 
l’esperienza del viaggio e il contatto con culture diverse (si veda sopra la fig.10) da 












































5 – CONCLUSIONI. 
 
5.1 SINTESI E DISCUSSIONE DEI RISULTATI. 
L’obiettivo principale della nostra ricerca è stato quello di individuare, attraverso 10 
interviste one to one e 1 focus group, quali fossero le principali motivazioni alla base 
del comportamento di acquisto del consumatore, ossia gli attributi, i benefici e i valori 
che il consumatore considera (più o meno esplicitamente) quando approccia l’acquisto 
di un determinato prodotto: un borsone da viaggio di un famoso brand del lusso. 
Il laddering, ossia la tecnica principalmente utilizzata a questo scopo, è stato lo 
strumento basilare di questo processo di ricerca che ci ha portato alla generazione delle 
cosiddette catene mezzi-fini. 
Come abbiamo avuto modo di verificare, la tecnica di laddering si ricollega 
perfettamente alla construal level theory (cap. 2): nel passaggio dagli attributi del 
prodotto, ai benefici ed, infine, ai valori, abbiamo infatti constatato un cambiamento nel 
livello di construal adottato dai soggetti intervistati, cioè mano a mano che ci si 
avvicinava dal basso verso l’alto e aumentava quindi il livello di astrazione, le 
informazioni fornite dai soggetti divenivano via via più vaghe e meno ricche di 
particolari confermando pertanto quanto sostenuto da Trope e Liberman (2010). 
Prendendo spunto da Trope, Liberman e Wakslak (2007), potremo dunque affermare 
che gli attributi costituiscono caratteristiche di basso livello mentre i valori, 
caratteristiche di alto livello: ne è disceso che ogniqualvolta il consumatore si riferisse 
agli attributi del borsone da viaggio, questo adottasse un basso livello di construal, 
utilizzando non solo dei termini più concreti (“materiale in pelle”, “colore” “capienza”), 
ma facendo più spesso riferimento a fattori situazionali e di contesto come l’esperienza 
acquisita con la marca oppure le proprie vacanze o i propri viaggi di lavoro. 
Al proposito, possiamo notare come è stato possibile manipolare il livello di construal 
negli individui attraverso diversi tipi di laddering: per quanto riguarda le tipologie di 
laddering, diretto e contestuale, queste hanno determinato l’adozione da parte 
dell’individuo di un basso livello di construal, che si è manifestato nell’utilizzo da parte 
sua di un linguaggio più concreto e specifico, mentre le altre due tipologie di laddering, 
negativo e proiettivo, ricollegandosi ad una particolare forma di distanza psicologica, 
ossia di distanza sociale, hanno condotto l’individuo ad adottare un alto livello di 
construal, che abbiamo riscontrato nell’utilizzo di un linguaggio più astratto e meno 
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denso di particolari: una prospettiva in terza persona, infatti, come dimostrato da Libby 
e Eibach, (2002) induce un più alto livello di construal.  
Nella figura che segue (fig.1) riportiamo a titolo di esempio la catena mezzi-fini del 
“materiale in pelle” accostandola al concetto di “livello di construal”. 
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Mentre nelle interviste e nel focus group abbiamo seguito una traccia di laddering e 
pertanto “abbiamo guidato” i consumatori nell’esplicitazione degli attributi fino ai 
valori che associavano al borsone da viaggio preferito, attraverso il test di Zaltman 
abbiamo deciso di non seguire alcuna traccia di intervista e di lasciar liberi i 
consumatori di esprimersi in merito al borsone oggetto di indagine (attraverso lo 
storytelling).  
Non a caso, a differenza delle interviste one to one e del focus group, dove inizialmente 
è stata maggiore l’attenzione dei consumatori agli attributi del prodotto (“materiale in 
pelle”, “colore”, “praticità”, “rifiniture”…) rispetto ai valori terminali (“sicurezza”, 
“appagamento”, “accrescimento del self concept”…), che portavano a sceglierlo e ai 
quali comunque siamo arrivati sia pur gradualmente, attraverso il test di Zaltman 
l’associazione ai suddetti valori è stata diretta ed immediata, mentre il riferimento agli 
attributi tangibili e intangibili quasi inesistente.  
Questo può essere dipeso dalle caratteristiche specifiche di questa tecnica (cap. 3), 
tuttavia, è significativo notare come, nel test, gli individui si siano espressi con 
terminologie (“esclusività”, “desiderabilità”, “sogno”) che rendono evidente il 
collegamento tra il concetto di lusso e quello di distanza psicologica: quando il consumo 
di lusso è distante dall’esperienza diretta dal consumatore (e questo è il caso del nostro 
campione, non possedendo alcun soggetto il borsone oggetto di indagine), è inevitabile 
considerarlo distante psicologicamente dall’individuo. 
Non solo, infatti, i partecipanti al test hanno fatto ampio ricorso ad un linguaggio 
astratto nel descrivere le immagini da loro selezionate che associavano al borsone (ad es. 
“Bora Bora così come Vuitton è un sogno…”, ma costituendo il consumo di lusso “un 
modo per evadere dalla realtà di tutti i giorni”, è possibile affermare che questo sia 
distante psicologicamente dall’individuo sotto vari punti di vista: esso infatti si collega 
molto bene alle varie dimensioni della distanza psicologica (temporale, spaziale, sociale 
e ipotetica). Abbiamo riscontrato forme di distanza temporale in espressioni come ad 
esempio: “quando potrò comprarmi questa borsa sarò una donna arrivata”…oppure di 
distanza spaziale nell’associazione del borsone a mete esclusive e molto distanti come 
“Bora Bora”, le “Maldive”. Non solo, ma il consumo di lusso è accessibile soltanto a 
poche persone (quelle delle classi più alte) e questo crea un distacco sociale dato il suo 
potere segnaletico. 
Infine, il consumo di lusso molte volte è solo ipotetico in quanto è un “modo per 
evadere dalla realtà quotidiana”: il borsone da viaggio è considerato appunto “un 
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oggetto del desiderio e pertanto, è irraggiungibile” allo stesso modo di un “Rolex” 
oppure di un “diamante”. 
L’analisi qualitativa delle interviste e del focus group ha dunque portato alla 
generazione delle catene mezzi-fini, le stesse che ci hanno consentito di individuare le 
reali motivazioni e quindi anche i valori che si celano dietro l’acquisto di un bene di 
lusso quale può essere un borsone da viaggio. 
È possibile suddividere i valori individuati in due ampie categorie: valori autoriferiti e 
valori eteroriferiti, tuttavia vi sono dei valori che a seconda dell’attributo e delle 
conseguenze a cui sono associati assumono una veste e anche l’altra. 
Sebbene ci siamo già a lungo soffermati sugli attributi, i benefici e i valori che i 
consumatori associano al prodotto attraverso l’analisi delle catene mezzi-fini generate, 
riassumiamo i livelli più significativi delle catene emerse  nella tabella sotto (tabella 1). 
Come possiamo vedere, i valori terminali che guidano le scelte di acquisto dei 
consumatori, strettamente connessi ai benefici e agli attributi del prodotto sono: il senso 
di “sicurezza”, l’ “appagamento”, la “desiderabilità sociale”, “l’autostima”, “la 
professionalità”, la “coerenza del sé”, il “comfort” , il “piacere di affrontare il viaggio”, 
l’ “accrescimento del self concept” e la “cura per le relazioni” (per maggiori 


















Tabella 1. Sintesi delle catene mezzi-fini. 
 
 












“sintonia con il proprio corpo”,  









“Cura di sé”, 
“aspetto sempre in ordine”, 
“possibilità di utilizzare il 
borsone in più occasioni”, 
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“Garanzia di qualità”, 
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“Accrescimento del self 
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Lo studio in esame, come già anticipato, fa parte di un progetto di ricerca che mira a 
studiare le relazioni che intercorrono tra un posizionamento di tipo lifestyle e il concetto 
di distanza psicologica. 
Mentre i brands lifestyle puntano ad essere espressione di uno stile di vita, proponendo 
uno stile di vita distintivo che rappresenta gli interessi, gli atteggiamenti e i valori di un 
gruppo o un cultura, i brands non lifestyle, pur non proponendo uno stile di vita 
distintivo, tuttavia presentano segni di unicità e irripetibilità ad esempio dal punto di 
vista dei materiali utilizzati: ne consegue che un posizionamento di tipo lifestyle, 
distanziandosi dagli aspetti più concreti e tangibili del prodotto per focalizzarsi su quelli 
più astratti (interessi, atteggiamenti…), in termini di clt, è un posizionamento di alto 
livello. 
Attraverso le interviste one to one e il focus group abbiamo pertanto cercato di 
sviluppare un set di parole da associare al concetto di brand lifestyle e di brand non 
lifestyle. 
Questo set di parole verrà impiegato successivamente, da altri ricercatori, nel test IAT 
(implicit association test), al fine di valutare la congruenza tra parole di alto livello 
pertanto astratte (high construal) e posizionamento lifestyle, ed una incongruenza tra 
parole di basso livello (low construal) e posizionamento lifestyle. 
Poiché in termini di clt consideriamo gli attributi, caratteristiche di basso livello, e i 
valori, caratteristiche di alto livello, abbiamo ritenuto di dover associare al concetto di 
brand lifestyle parole sviluppate dai nostri rispondenti ai livelli bassi delle catene mezzi-
fini, viceversa riteniamo di dover associare al concetto di brand non lifestyle parole 
sviluppate ai livelli alti di suddette catene. 
Difatti, gli attributi sono caratteristiche concrete del prodotto mentre i valori 
caratteristiche astratte. 



















Dunque, rifacendoci alla definizione di posizionamento lifestyle (“un posizionamento di 
marca che mira ad incarnare gli interessi, le attitudini e le opinioni di un gruppo o di una 
cultura”) abbiamo selezionato tra i vari termini frequentemente utilizzati dai nostri 
rispondenti, da associare al concetto di brand lifestyle le seguenti parole: fascino, sogno, 
espressione di sé, libertà, stile.  
Non a caso se rintracciamo queste parole nelle catene mezzi-fini, esse non si trovano 
mai a livello degli attributi ma in tutti i casi trattasi di conseguenze psicosociali o valori, 
connessi ad un più alto livello di distanza psicologica. 
I termini, invece, che riteniamo di associare al concetto di brand non lifestyle sono: 
materiali, rifiniture, artigianalità, tradizione, garanzia, poiché essi sono concreti e 
pertanto meno distanti psicologicamente dall’individuo. 
Secondo la definizione proposta da Saviolo (2013), e in base a quanto emerso nelle 
catene mezzi-fini, il borsone di Vuitton e quello di Armani sembrerebbero degli “icon 
brands”, cioè dei brands portatori di valori universali e storie che si esprimono 
attraverso una gamma di prodotti caratterizzati da codici istantaneamente riconoscibili e 
iconici.  
Poiché in questi due casi l’attenzione dei consumatori è risultata maggiormente spostata 
sugli attributi del prodotto come il “materiale in pelle”, “il monogram” di Vuitton, il 
fatto di trattarsi di “Made in Italy”, le “rifiniture” ecc., riteniamo che essi siano più 
accostabili al concetto di brand non lifestyle. 
Diversamente, riteniamo che Ralph Lauren sia un brand lifestyle, difatti tra i tre è quello 
che non solo è stato più volte accostato alla parola “stile” ma in diverse occasioni è il 
brand che “rispecchia la propria identità”. Queste sono soltanto tre delle espressioni 
               













utilizzate dai nostri rispondenti in merito a Ralph Lauren e che rendono evidente il 
collegamento tra questo brand e il concetto di lifestyle positioning: “nella vita il mio 
stile riflette molto Ralph Lauren”, “Ralph Lauren è espressione di uno stile elegante e 
raffinato”, “Ralph Lauren rispecchia il mio modo di essere”. 
 
5.2 IMPLICAZIONI MANAGERIALI. 
Il presente lavoro può fornire spunti interessanti per gli operatori di Marketing. 
In particolare, è stato più volte sottolineato come le catene mezzi-fini abbiano 
un’importanza rilevante per l’individuazione delle reali motivazioni alla base del 
comportamento di acquisto del consumatore. 
Costituendo quindi l’ossatura del pensiero del consumatore, le catene mezzi-fini 
possono fornire alle aziende spunti interessanti per lo sviluppo ad esempio delle 
campagne di comunicazione; non solo quindi è necessario individuare i livelli principali 
di suddette catene, ossia il sistema valoriale dell’individuo ma è altrettanto necessario 
da parte delle aziende un loro monitoraggio continuo poiché esse possono cambiare nel 
tempo in linea con l’evoluzione dei bisogni e dei valori del consumatore. 
Sulla base delle catene emerse, l’azienda dovrà poi decidere quale tipo di 
posizionamento adottare per i suoi prodotti: un posizionamento di tipo lifestyle oppure 
un posizionamento di tipo non lifestyle. 
Nel caso in cui scelga un posizionamento di tipo lifestyle dovrà sviluppare per il proprio 
brand un linguaggio più astratto, che faccia riferimento a caratteristiche di alto livello 
come la personalità dell’individuo, il suo stile di vita ecc. 
Viceversa, se l’azienda decide di adottare un posizionamento di tipo non lifestyle, dovrà 
utilizzare un linguaggio più concreto che metta in risalto le proprietà intrinseche del 
prodotto. 
Nel decidere, come posizionarsi l’azienda deve però valutare attentamente i vantaggi e 
gli svantaggi connessi ai due tipi di posizionamento. 
Tra i vantaggi di avere in portafoglio un brand lifestyle, vi è la possibilità, per quelle 
aziende che trattano prodotti indifferenziati, di battere la concorrenza, poiché come 
abbiamo detto precedentemente un marchio lifestyle cerca di stabilire un rapporto 
personale con il consumatore, e la sua adozione diviene pertanto una dichiarazione di 
identità.  
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In realtà oggi sono molte le aziende, appartenenti ai vari settori che cercano di 
soddisfare il bisogno di identità del consumatore, il quale può essere soddisfatto non 
solo con prodotti fisici, ma anche attraverso attività come lo sport, la musica. 
Dunque lo svantaggio di adottare un posizionamento di tipo lifestyle, come affermato da 
Chernev, Hamilton e Gal (2011), è l’accrescersi della competizione tra aziende diverse, 
poiché le modalità di espressione della propria identità sono molteplici, venendosi così a 
decretare uno scenario competitivo senza i confini dettati dai vari settori merceologici. 
Infine, le aziende che optano per un posizionamento di tipo lifestyle devono considerare 
l’asimmetria che esiste tra l’alto e il basso livello di construal. 
Cioè, mentre è facile risalire da uno stimolo concreto (posizionamento non lifestyle) ad 
uno stimolo astratto (posizionamento lifestyle), non è vero il contrario. 
Questo fa sì che quelle aziende che decidono di concentrarsi su un posizionamento più 
funzionale (non lifestyle), pur fornendo ai propri consumatori segnali di basso livello, 
focalizzando la loro attenzione sugli aspetti concreti del prodotto (attributi), riescono ad 
essere accessibili anche ad un livello più alto poiché lo stimolo concreto riesce ad 
attivare l’obiettivo astratto. 
Non è così per i brands lifestyle, che attivando delle associazioni astratte, non rendono 
possibile per il consumatore accedere alle caratteristiche di basso livello del prodotto. 
Così, la perdita del legame tra il prodotto intrinsecamente considerato e il consumatore 
si traduce in motivazioni più scarse all’acquisto. 
Tuttavia, decidere di adottare un posizionamento non lifestyle e rendersi portatrice di 
valori universali, può costituire per l’azienda una debolezza perché, come notano 
Marrazza e Saviolo (2013), i valori in una società dinamica cambiano, venendosi così a 
perdere quella sorta di alone mitologico che nel tempo l’azienda stessa ha creato attorno 
al brand: d’altra parte essa non può tradire i suoi valori portanti per perseguire delle 
opportunità di business: questo potrebbe innescare nei consumatori reazioni avverse 
come ad esempio l’abbandono del brand stesso. 
 
5.3 LIMITI DELLA RICERCA E SVILUPPI FUTURI. 
Tra i limiti di questa ricerca annoveriamo anzitutto il fatto che i suoi risultati non sono 
generalizzabili, in quanto il campione utilizzato non è statisticamente rappresentativo. 
Sebbene la conoscenza tra il ricercatore e i soggetti intervistati abbia costituito un 
vantaggio, soprattutto per quanto riguarda la disponibilità a collaborare e a fornire 
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informazioni preziose da parte dei soggetti intervistati, questa, tuttavia, può anche 
essere stata una fonte di distorsione. 
Sotto questo punto di vista, anche la formazione del focus group ha presentato alcune 
criticità: alcuni dei partecipanti selezionati infatti si conoscevano tra di loro e tale 
familiarità può aver inibito alla partecipazione: ad esempio l’individuo potrebbe aver 
pensato che il proprio punto di vista fosse discordante rispetto a quello 
dell’amico/parente e pertanto aver deciso di non intervenire per evitare contrasti. 
È possibile rintracciare un altro limite, comune al focus group e alle interviste, non solo 
nel fatto che tra i partecipanti, nessuno possedesse il borsone oggetto di indagine, ma 
anche nel fatto che il borsone è stato sottoposto ai partecipanti stessi sotto forma di 
stimolo visivo. 
Sebbene infatti non sia scontato che chi possiede una cosa ne abbia una conoscenza 
maggiore di chi non la possiede, tuttavia riteniamo che se nel gruppo fosse emerso un 
possessore, o magari un appassionato di questi prodotti, l’output della ricerca sarebbe 
stato maggiore: nel nostro caso la conoscenza del prodotto oggetto di indagine si 
attestava soltanto su un livello medio basso o medio alto. 
Inoltre è emersa più volte da parte dei partecipanti, nell’esplicitazione di alcuni attributi 
come ad esempio i materiali in pelle oppure la capienza, la necessità di toccare il 
borsone oppure di averlo sott’occhio per percepirne meglio le dimensioni: noi ci siamo 
limitati a presentare sempre i borsoni sotto forma di immagini. 
Un altro limite della nostra ricerca è costituito dalle proprietà lessicali dei soggetti 
intervistati: non sempre infatti è stato facile risalire dagli attributi ai valori poiché i 
soggetti intervistati non sapevano molte volte che dire quando ad esempio si chiedeva 
loro di spiegare concetti astratti come l’eleganza oppure il fascino; non a caso quando i 
soggetti possedevano un titolo di studio superiore, le interviste non solo avevano una 
durata maggiore ma l’esplicitazione della mappa cognitiva dell’intervistato risultava 
completa alla fine dell’intervista, senza grandi salti ad esempio dagli attributi ai valori. 
Infine, un limite è da riscontrare nella scarsa partecipazione di alcuni soggetti, 
soprattutto per quanto riguarda il test di Zaltman che richiedeva un ruolo attivo da parte 
del soggetto intervistato. 
Alcuni dei partecipanti infatti non hanno proprio risposto alla nostra richiesta di raccolta 
di alcune immagini da associare al borsone, altri lo hanno fatto parzialmente 
raccogliendone soltanto due o tre a fronte delle 5 richieste. 
I risultati del test di Zaltman dunque sono da considerare parziali e incompleti. 
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Lo studio da noi condotto apre la strada ad altre tipologie di indagine che vogliano 
testare l’esistenza effettiva (magari attraverso strumenti statisticamente rappresentativi) 
di un legame tra il lifestyle positioning e il concetto di distanza psicologica. 
Ad esempio un altro lavoro, da affiancare al nostro, potrebbe consistere (dopo aver 
fornito una breve descrizione delle espressioni brand lifestyle/non lifestyle), nel 
sottoporre ai partecipanti una serie di marche e chiedere loro se le ritengono appunto 
lifestyle o non lifestyle. 
A questo punto, se i vari studi condotti confermeranno quanto supposto (l’esistenza di 
un collegamento tra lifestyle e high construal) il progetto di ricerca potrà proseguire, 
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